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«Buscaba una imagen que pudiera comunicar completamente la
idea de igualdad de género sin caer en prejuicios ni representaciones
del estereotipo y, al estar en un mundo interconectado, la encontré. Es
un fendmeno natural asombroso que fotografié6 Kent Smith mientras
navegaba por el océano en Alaska. El lo llamé “unién de océanos”.

Existe una linea blanca permanente en el lugar en donde se unen
las mareas porque tienen distinta densidad. Si navegamos juntos,
entonces también coincidiremos en que esta es una imagen adecuada
de la igualdad de género. éPor qué? Porque juntos podemos ver esta
linea blanca permanente como el reconocimiento de las similitudes
entre mujeres y hombres —niflos y ninias—, la igualdad de fortalezas y
capacidades, la libertad de ser, de tener aspiraciones, de alcanzar
objetivos, de discurrir... Sin embargo, esta linea blanca también puede
ser un simbolo que celebra las diferencias, otra forma de libertad: la
libertad de mujeres y hombres de reunirse como iguales en la misma
sala de directorio, oficina, comunidad, noticiero, pelicula o incluso
publicidad, a pesar de sus diferencias.

(...)

Porque en tanto mujeres y hombres se reinan como iguales, los
medios de comunicacién, independientemente de la tecnologia
empleada, al desempenar su tarea de reflejar la diversidad social,
deberan ser los que formen la opinion acerca de la igualdad de género
y de los estereotipos basados en el género en y a través de los medios
de comunicacién. Por lo tanto, si alin navegamos juntos, vemos que
esta linea blanca permanente y siempre visible también representa la
funciéon que cumplen los medios de comunicacion y la labor de los
periodistas de hacer que el tema de la igualdad de género sea
transparente y comprensible para la audiencia».

Alton Grizzle (UNESCO, 2014)
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«He tratado de poner en practica lo que Barthes llamaba el
‘olfato semiolégico’, esa capacidad que todos deberiamos
tener de captar un sentido alli donde estariamos tentados
de ver so0lo hechos, de identificar unos mensajes alli donde
seria mas comodo reconocer so6lo cosas» (Eco, 1986, p. 8).

«Revertir el estereotipo no es necesariamente voltearlo o
subvertirlo» (S. Hall, 2010, p. 441).
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Resumen — Summary - Resum

La publicidad es el termometro de una cultura al catalizar
conceptos que circulan en la sociedad. En los mensajes que construye
para la promocion de un determinado producto o servicio, imprime y
transmite aspiracionales de lo que se entiende culturalmente por vida
plena y felicidad. Los estereotipos _versiones simplificadas de la
realidad_ son connaturales a su configuraciéon discursiva, ya que
facilitan el reconocimiento en el ptiblico meta.

En linea con abundantes investigaciones sobre los estereotipos
de género, el presente trabajo busca desentranar qué conceptos de
mujeres generan, repiten y perpetian las campanas publicitarias como
mensaje a la sociedad. Para lograrlo, y como fruto de una exhaustiva
revision bibliografica vinculada a la semiologia y al anélisis del
discurso, hemos disefiado un cuadrado semio6tico que facilita examinar
las imagenes publicitarias de cualquier medio grafico. Desde un nivel
denotativo, connotativo y pragmatico nos focalizamos en la
construccion del estereotipo, atendiendo a la accion y al contexto de
representacion del personaje, asi como a las relaciones que se
establecen en cada categoria (accién: viva y maniqui; contexto: lugar y
no lugar).

Utilizando esta propuesta de andlisis semi6tico — discursivo
relevamos, de forma cualitativa, qué estereotipo de mujer plasman las
campanas publicitarias, especificamente las recogidas en la revista
Para Ti, el medio grafico argentino con méas de 100 afos en el mercado
editorial. Para ello trabajamos sobre producciones de moda y
publicidades de empresas externas de un aio bisagra en la vida de la
revista: el 2018, el tltimo de impresion en papel.

Luego del relevamiento cualitativo consideramos la hipotesis de
que el estereotipo representado por la revista y las marcas no refleja la
vida real de mujeres que compatibilizan la vida laboral con la afectiva
- familiar, significando este equilibrio un verdadero aporte social. En
contraposicion, sostenemos que la publicidad representa a mujeres
solitarias, extremadamente delgadas (acentuando incluso rasgos
enfermizos), obsesionadas con la juventud y la belleza, raramente
felices y en posiciones o lugares que denotan poca ocupacion del
tiempo. A su vez, postulamos que el ambiente laboral es el estereotipo
ausente.
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Poniendo foco en la accién y en el contexto del personaje
femenino utilizado en estereotipos de piezas graficas, la investigacién
busca aportar hacia una representacién femenina mas acorde a la vida
contemporanea.

Palabras clave: publicidad - estereotipos - género femenino -
semidtica

Summary

Advertising is the thermometer of a culture by catalyzing
concepts that circulate in society. In the messages that it constructs to
promote a certain product or service, it prints and transmits
aspirations of what is culturally understood as a full life and happiness.
Stereotypes _simplified versions of reality  are natural to its
discursive configuration, since they facilitate recognition in the target
audience.

In line with abundant research on gender stereotypes, this work
seeks to unravel what concepts of women are generated, repeated and
perpetuated by advertising campaigns as a message to society. To
achieve this, and as a result of an exhaustive bibliographic review
linked to semiology and discourse analysis, we have designed a
semiotic square that makes it easier to examine advertising images
from any graphic medium. From a denotative, connotative and
pragmatic level we focus on the construction of the stereotype, taking
into account the action and context of representation of the character,
as well as the relationships established in each category (action: live
and mannequin; context: place and not place).

Using this semiotic-discursive analysis proposal, we qualitatively
reveal what stereotype of women is reflected in advertising campaigns,
specifically those collected in Para Ti magazine, the Argentine graphic
medium with more than 100 years in the publishing market. To do
this, we work on fashion productions and advertising from external
companies from a pivotal year in the life of the magazine: 2018, the
last year of paper printing.

After the qualitative survey we consider the hypothesis that the
stereotype represented by the magazine and the brands does not
reflect the real life of women who make work life compatible with their
emotional - family life, this balance meaning a true social contribution.
In contrast, we maintain that advertising represents solitary women,
extremely thin (even accentuating sickly features), obsessed with
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youth and beauty, rarely happy and in positions or places that denote
little occupation of time. In turn, we postulate that the work
environment is the absent stereotype.

Focusing on the action and the context of the female character
used in stereotypes of graphic pieces, the research seeks to contribute
towards a female representation more in line with contemporary life.

Keywords: advertising - stereotypes - female gender - semiotics

Resum

La publicitat, en catalitzar conceptes que circulen a la societat, és
el termometre d'una cultura. Als missatges que construeix per a la
promocié d'un determinat producte o servei, imprimeix i transmet
aspiracions del que significa culturalment una vida plena i la felicitat
que s’hi associa. Els estereotips _versions simplificades de la realitat_
sén connaturals a la seva configuracié discursiva, ja que faciliten que
els publics s’hi reconeguin.

En linia amb nombroses investigacions sobre els estereotips de
genere, aquesta recerca desentranya quins conceptes de dones
generen, repeteixen i perpetuen les campanyes publicitaries com a
missatge cap a la societat. Per aconseguir-ho, i com a fruit d'una revisio
bibliografica exhaustiva vinculada a la semiologia i a l'analisi del
discurs, hem dissenyat un quadrat semiotic que facilita examinar les
imatges publicitaries de qualsevol mitja grafic. Des d'un nivell
denotatiu, connotatiu i pragmatic ens focalitzem en la construcci6 de
l'estereotip, tenint en compte 1'accio i el context de representaci6 del
personatge, aixi com a les relacions que s'estableixen en cadascuna de
les categories (acci6: viva vs. maniqui; context: lloc vs. no-lloc).

A partir d’aquesta analisi semiotica discursiva posem en relleu,
de manera qualitativa, quin estereotip de dona plasmen les campanyes
publicitaries, especificament les recollides a la revista Para Ti, el mitja
grafic argenti amb més de cent anys al mercat editorial. Per aixo,
treballem sobre produccions de moda i publicitats d'empreses
externes d'un any frontissa a la vida de la revista: el 2018, el darrer en
que es va fer impressio en paper.

Després de l'analisi qualitativa arribem a la hipotesi que
l'estereotip representat per la revista i per les marques no reflecteix la
vida real de les dones que compatibilitzen la vida laboral amb 1'afectiva
-familiar, sent aquest equilibri una aportaci6 social veritable. En
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contraposicio, sostenim que la publicitat representa dones solitaries,
extremadament primes (accentuant fins i tot trets malaltissos),
obsessionades amb la joventut i la bellesa, rarament felices i en
posicions o llocs que denoten poca ocupacié del temps. Alhora,
postulem que I'ambient laboral és I'estereotip absent.

Posant el focus en 1'acci6 i en el context del personatge femeni
utilitzat en els estereotips de les peces grafiques, la recerca duta a
terme pretén contribuir a una representacié femenina més conforme
a la vida contemporania.

Paraules clau: publicitat - estereotips - génere femeni - semiotica
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INTRODUCCION

Toda cultura conserva un concepto de si misma, se desarrolla y
realiza segin ciertos significados compartidos por quienes forman
parte de ella (S. Hall, 1997). Aunque su definicién se encuentra en un
«actual estado de (in)determinacion» (S. Hall, 1980b) como
«consecuencia del estiramiento incesante de su significacion» (Laje,
2022, p. 15), nos basta para afirmar que «la cultura es un concepto
complejo» (Rose, 2002, p. 5) y representa el espacio vivo de una
comunidad que habla y comparte multiplicidad de practicas sociales.
Asi lo define Debord (1995):

Reflejo y prefiguracion, en cada momento histérico, de las posibilidades de
organizacién de la vida cotidiana; complejo de la estética, los sentimientos y
las costumbres, mediante el que una colectividad reacciona ante la vida que
le es dada objetivamente por la economia (definimos este término sélo en la
perspectiva de creacion de valores, y no en la de su ensefianza) (p. 168).

«La cultura es memoria» (Lotman & Uspensky, 2000, p. 170) y
los medios de comunicacion, mas especificamente las publicidades
_que es el core de este trabajo_ juegan un papel clave en la
configuracion de esa memoria porque plasman, provocan y
promueven una cosmovision. A su vez, la cultura es de «naturaleza
multidimensional» que «se despliega en superficies porosas»
(Elizalde, 2021, p. 5). La publicidad es uno de los poros por donde
respira una cultura, que es construida y reproducida a través de
«significados compartidos» (Kang, 1997, p. 980). En este sentido,
representa un circulo de poder cultural que se retroalimenta
constantemente: los medios proponen, pero a su vez catalizan y
radicalizan movimientos que se encuentran previamente en la
sociedad (Barbero & Rey, 1999). Dependiendo del momento histoérico,
primaran unos u otros valores.

La publicidad se presenta como un sistema modelizante
(Vilarnovo, 1992) que proyecta _a través de estereotipos (Lippmann,
2003)__ los valores de la cultura segin el modelo que tiene ella de si
misma: es a la vez manifestacion y proposiciéon. Estos significados se
transmiten a través de una serie de procedimientos poéticos y retoricos
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que pretenden fomentar en la persona destinataria la ilusi6on de
convertirse en alguien «envidiable» (Berger, 1980) comprando ese
determinado producto o servicio. En este proceso, la publicidad se
retroalimenta del presente, se desarrolla y, simultdneamente, propone
un modelo cultural. A través de estas manifestaciones es posible
reconstruir la trayectoria de una cultura, justamente porque es un
«sistema signico» (I. Lotman & Uspensky, 2000, p.169).

Conferir a los objetos una significaciéon no es patrimonio exclusivo de la
publicidad. Esta se limita a erigir en politica la facultad universal que todos
tenemos de imponerle un sentido a todo: pero indudablemente explota, mas
que cualquier otro productor de sentido, el sentimiento que toda apropiacion
compensa o colma (...) (Péninou, 1976, p. 155).

Los medios de comunicacién y su sostén econémico la publicidad
son actores clave en la conformacion de la mirada sobre el mundo «a
través del filtro ideoldgico que nos imponen» (Rodriguez Arcos, 2015,
p. 59). En su gran narrativa (Deuze, 2021) y en sus practicas
discursivas ejercen un poder simboélico que en muchos casos es
hegemonico (Hall, 2010) sobre quiénes se consideran «los otros».
Silverstone (2007, p. 102) comenta: «Las imagenes y las voces de los
otros estan rutinariamente presentes, pero, con la misma frecuencia,
ausentes»- la traduccion es nuestra.

La publicidad, cumpliendo su fin comercial y como necesidad
imperiosa de llamar la atencién, capta la sociedad que atraviesa y se
hace eco de los cambios sociales, econémicos y politicos que transita
(Gill, 2008) utilizando estereotipos de facil comprensiéon. «Cuantos
mas estereotipos pueblen el espacio-tiempo publicitario menos tiempo
requiere el publico para interpretar el mensaje, que no necesita
conocer nada nuevo, le basta con re-conocer lo mostrado» (Garrido
Lora, 2007, p. 57).

Hoy la vinculacién y la supervivencia social se da en los medios
(Deuze, 2016) por lo que desentranar de sus textos e imagenes algunos
significados posibles (Martinez, 2011) _a través de un anélisis
discursivo, de tipo cualitativo_ nos permite visibilizar apreciaciones
culturales sobre el género femenino, como es el caso que nos convoca.
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Los estudios culturales examinan tres problemas interrelacionados: la
produccion de significados culturales, el andlisis textual de estos
significados, y el estudio de culturas y experiencias vividas. (...) El anélisis
textual de estos significados implica la implementaciéon de una variedad de
estrategias de lectura, desde la semidtica hasta la hermenéutica y
psicoanalisis y feminismo. A nivel de textualidad, la pregunta activa como
un texto crea un tema de género (Denzin, 1992, p. 35) -la traduccion es
nuestra.

Con foco en la segunda problematica sefialada por el autor
(anélisis textual de significados culturales) y sin 4&nimos de detenernos
en los paradigmas de conocimiento que dan vida a los Estudios
Culturales (S. Hall, 1980b), nos proponemos reflexionar sobre la
imagen, dado que «(...) lo visual es fundamental para la construccion
cultural de las sociedades occidentales contemporaneas» (Rose, 2002,
p. 6), mas especificamente sobre los estereotipos del género femenino
que se reproducen en publicidades de Para Ti, revista argentina con
mas de 100 anos en el mercado editorial.

(...) en el concepto de cultura caben tanto los significados como los valores
que surgen y se difunden entre las mujeres, asi como las practicas a través
de las cuales se expresan esos valores y esos significados. La cultura
femenina es, entonces, una elaboraciéon colectiva en la que las revistas
femeninas cumplen un rol activo (Torre, 2011, p. 12).

Siendo el termémetro de una cultura y catalizadora de conceptos
que circulan socialmente, la publicidad se configura a si misma como
el terreno ideal para comprender significados compartidos. Por eso, a
través del analisis de la imagen, expresion, disposiciéon y distribucion
de los contenidos publicitarios, buscamos visibilizar procesos de
«hiperritualizacion» (Goffman, 1991) contribuyendo a la descripcion
de los atributos asociados en torno a la representacion de la mujer o,
mejor dicho, de las «mujeres» (Harding, 1987, p. 22) — traduccion de
Bernal. Hacer el ejercicio de desentrafnar sus representaciones sociales
plasmadas en los textos (publicitarios en nuestro caso) facilita al
menos explicitar, exteriorizar y acercarnos a la vision colectiva que se
propone sobre la feminidad actual. Esta deconstruccion, como
«analisis critico de textos», como «proceso que explora como el texto
ha sido construido con un significado dado por su autor o productor»
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(Denzin, 1992, p. 32) nos ha permitido advertir estereotipos con sesgos
de género en una revista iconica argentina fundada en 1922: Para Ti.

La perdurabilidad en el mercado de la revista Para Ti ha
provocado investigaciones académicas sobre: la configuracion de su
discurso periodistico (Bontempo, 2011b, 2011a, 2012; Pinto, 2007,
2014; Torre, 2011), su relacion con los hechos sociales y politicos del
momento (D’Andrea, 2014; Farias, 2015, 2020; Floridn & Fogliato,
2020; Margulis, 2007; Schaufler, 2017, 2021, 2022; Tessada
Sepulveda, 2017); y la representacion plasmada en sus publicidades
graficas, es decir, el discurso publicitario (Bavosi, 2019; Lo Celso
Garzon & Margara, 2023; Prestigiacomo, 2007). En general, los
autores y las autoras coinciden en que, si bien hay un esfuerzo
discursivo, tanto periodistico como publicitario, por adaptarse a los
cambios, las representaciones permanecieron ancladas a modelos
tradicionales de feminidad y domesticidad, donde la biasqueda de la
belleza y la delgadez parecerian ser los ejes dominantes.

El afio 2018 es clave para la historia de la revista porque es el
ultimo de edicion semanal en papel, para pasar a una mensual y ya en
2019 quedar solo como portal online. Si bien contamos con todos los
ejemplares del primer semestre, elegimos solamente la primera
semana de cada mes, dando como resultado seis revistas con un total
aproximado de 400 publicidades singulares, de pagina completa. Sin
embargo, la revista Para Ti en esta tesis doctoral es la excusa
académica sobre la cual trabajamos una propuesta semiftica
discursiva. Como fruto de una profunda revision bibliografica,
desarrollamos un cuadrado semiético que permite analizar las
publicidades graficas de una forma cualitativa. Pretende ser una
proposiciéon que podria aplicarse a otras revistas dirigidas al pablico
femenino o masculino (aunque nos hemos centrado en el primero),
impresas u online, argentinas o de cualquier pais del mundo... porque
lo que compartimos finalmente es una herramienta de anAlisis
semiotico - discursivo que facilita valorar la accion y el contexto de
produccion en el que queda plasmado el personaje, atendiendo a los
estereotipos a los que apela.

La sociedad «habla porque se constituye y se constituye porque
empieza a hablar. Quien no sabe escucharla hablar en los casos en que
habla, aun sin usar el habla, la atraviesa a ciegas; no la conoce. No la
modifica» (Eco, 1976, p. 23). Esta tesis es un intento de escuchar a la
sociedad argentina sobre lo que tiene que decir sobre la representacion
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femenina plasmada en publicidades de una revista icénica como es
Para Ti.

Estructura interna de la tesis

Nuestra tesis propone cinco capitulos descritos a continuacion,
con sus respectivos apartados. En el capitulo I definimos el problema,
compartimos la pregunta de investigacion y la hipotesis que hemos
reflexionado luego de explorar el material publicitario con el que
contamos. Justificamos la propuesta, incluimos el objetivo general que
nos hemos fijado y los especificos, ademas de incoar brevemente la
metodologia empleada. A su vez, desarrollamos un apartado sobre las
posiciones de valor donde damos cuenta de las motivaciones que nos
han impulsado a trabajar este tema y las consideraciones que navegan
en el trasfondo de los contenidos expuestos.

El marco tedrico que sustenta la investigacion lo encontramos en
el capitulo II. En el primer apartado, consideramos a los medios de
comunicacion como autopistas de significados, donde se plasman
cosmovisiones de época, luchas de poder, concepciones humanas
sobre lo que se entiende como valioso. El sistema de la moda es un
gran financiador de los medios, especialmente de las revistas
dedicadas a ella (Gallego Ayala, 1990). La moda es abordada como
hecho social (McRobbie, 2016), como sistema de signos (Barthes,
2008) y como elemento identitario (Godarte, 2012). A su vez, en un
camino de interdependencia con los medios (Deuze, 2016), sabemos
que la moda no podria subsistir sin la publicidad que permite generar,
visibilizar y perpetuar ciertas practicas de consumo. De alli la
necesidad de bocetar qué papel juega la publicidad (Lebn, 2001), como
pieza clave del engranaje social que supone el sistema de la belleza, la
vestimenta y la cosmética.

Considerada la gran industria de la moda, nos detenemos a
reflexionar sobre el papel que juegan las revistas dirigidas al ptblico
femenino de la mano de diferentes autores y autoras. Esta descripcion
del alcance de las revistas y su valor simbdlico nos permite
introducirnos en Para Ti, una magazine con mas de 100 anos en el
mercado editorial argentino. Fundamentamos el por qué hemos
elegido la revista como universo de analisis para desentrafar
estereotipos del género femenino. Repasada someramente su historia,
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damos cuenta de investigaciones académicas que se concentraron en
estudiar aspectos de este medio de comunicacion iconico para la
sociedad argentina y de larguisima perdurabilidad en el tiempo. Una
vez descrita la literatura sobre Para Ti hasta el momento, compartimos
datos de circulacion que hemos obtenido al ponernos en contacto con
el Instituto de Verificacion Circular (IVC). Este detalle resulta
novedoso para el bagaje académico de la revista, ya que no se
encuentra en otras tesis doctorales y quedan como antecedentes para
personas que deseen investigar a partir de esta informacion.

En el segundo apartado del marco tedrico nos focalizamos en la
estereotipacion y la publicidad, partiendo de la premisa que
estereotipar es parte de la condicién humana al permitir organizar la
informacién que nos circunda. Este proceder mental de establecer los
datos de manera simple se traslada a distintos campos culturales
(Lippmann, 2003). Los estereotipos son necesarios para comunicar y
recibir mensajes. En la publicidad la estereotipacion cobra
protagonismo al quedar plasmada en cualquier anuncio sea en el
formato que sea (audiovisual, grafico, auditivo). Esta fusion entre
estereotipo y anuncio comercial esta impregnada de valoracion sobre
qué tipo de representacion femenina y masculina queda plasmada.

Repasando bibliografia pertinente sobre el anéilisis de
estereotipos publicitarios (De Andrés del Campo, 2006; Gallego Ayala,
1990; Gill, 2008, 2009; Goffman, 1979, 1991; Kang, 1997; Lindner,
2004), incoamos con ello la necesidad de relatar la normativa que
existe para evitar reduccionismos y promover representaciones
acordes a la multiplicidad de mujeres. En esa linea, en el tercer
apartado realizamos un breve repaso por las normativas nacionales e
internacionales sobre la estereotipacion negativa, especialmente,
sobre el género femenino. Consideramos algunos articulos clave de la
legislacion de la Unién Europea, de Espafay de Argentina, atendiendo
a que la revista Para Ti se comercializa en este dltimo pais. El mapeo
nos permite dar contexto historico y cultural a la presente tesis
doctoral y nos facilita valorar el periodo que atravesamos como
sociedad, especialmente en Occidente.

En el cuarto apartado del marco tebrico nos detenemos a
considerar el analisis semi6tico de la publicidad grafica. Para ello
reflexionamos primeramente sobre la publicidad y su contenido
signico (Péninou, 1976) y sobre la semiotica como marco disciplinar
para su andlisis. De la mano de Barthes (1986) recogemos los tres
niveles del mensaje publicitario; de Floch (1993) nos abocamos al
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cuadrado semiético que propone para el analisis de multiples textos; y
por dltimo de Eco (1993) los conceptos de autor y lector modelo con
su correspondiente cooperacién textual.

Un libro (van Zoonen, 2007) y un articulo (Navarro Beltra &
Martin Llaguno, 2011) han sido esclarecedores para replantearnos la
metodologia y provocar un giro: pasar de un analisis de contenido a un
andlisis del discurso. En el capitulo III abordamos elementos del
analisis del contenido que se tuvieron en cuenta en una primera
instancia, luego explicamos las etapas de nuestro proceso y cambio
metodolégico hacia lo cualitativo, para finalmente construir nuestro
propio cuadrado semiético. Tomamos los conceptos accion y contexto
como neuralgicos, del que se derivan categorias y relaciones, y cuyo
disparador se encuentra en un estudio de Floch (1993). Este cuadro,
«como una pequefia dramaturgia» (Idem, p. 44), es considerado el
meollo de la presente tesis doctoral y espera sumar conocimiento a la
variada y profunda literatura académica sobre como abordar el
anélisis de imagenes publicitarias.

En sintonia con lo expuesto, en el capitulo IV abordamos el
Corpus desde una perspectiva cualitativa, trabajando las categorias
definidas en el marco teorico, con sus correspondientes descripciones
en profundidad sobre cada imagen. Utilizamos el cuadro semidtico que
surge como propuesta académica, buscando identificar estereotipos
vinculados al género femenino, principalmente. Luego de analizar las
piezas graficas elegidas de manera individual, reflexionamos sobre
aspectos encontrados. A su vez, compartimos el hallazgo de la Gnica
referencia publicitaria encontrada sobre la presencia de mujeres en
ambientes laborales (Lo Celso Garzon & Margara, 2023), algo curioso
si hablamos de 400 imégenes, aproximadamente.

La tesis termina con una serie de conclusiones presentadas en el
capitulo V, donde ademas de ofrecer resultados de la hipotesis que
surge en contacto con la muestra, incoamos futuras lineas de
investigacion que podrian interesar para el campo disciplinar de las
Ciencias Sociales. Alli retomamos la idea original que nos ha
impulsado a trabajar sobre este tema y es la necesidad de buscar la
transformacion, aportando un pequeno granito de arena en el mar de
las representaciones publicitarias.
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1. Definicion del problema

Praictica y discurso se amalgaman, se retroalimentan. No son
conceptos neutrales, sino que se complementan para dar vida a
significados que atraviesan la cultura (S. Hall, 2019). Los medios,
como «escenario de disputa y circulacion de nuevos sentidos»
(Rovetto & Figueroa, 2019, p.63) perforan el discurso social de manera
constante, construyendo muchas de las representaciones que
impregnan la cultura, tanto a nivel local (Sgammini & Martinez, 2020)
_con estrategias de «periodismo hiperlocal» (Bazan, 2015) como
global (Garcia Canclini, 2007). Al hablar de analisis del discurso
mediatico (en nuestro caso publicitario) buscamos desentrafiar ese
circulo de constante retroalimentacion: el discurso que esta
atravesado de practicas que a su vez generan significados que circulan
en una determinada comunidad humana.

Lejos de afectar solo al habla, como si pudiéramos afirmar que nos ocupamos
solo del lenguaje, el término «discurso» supone precisamente romper con la
distincion entre estos dos niveles de «ideas puras» y «practica bruta» a favor
de la insistencia en que todas las practicas humanas, sociales y culturales
estan siempre en ambos niveles, es decir, son siempre practicas discursivas
(Hall, 2019, p. 56).

En la actualidad existe una relacion de dependencia social con los
medios de comunicacion. Nuestra cotidianeidad es atravesada por esta
realidad al vivir «en los medios, en lugar de con los medios» (Deuze,
2016, p. 1)-la traduccion es nuestra.

Definimos la dependencia del sistema de medios como una relacién en la
que la capacidad de los individuos para lograr sus objetivos depende de los
recursos de informacién del sistema de medios, siendo esos recursos las
capacidades para (a) crear y recopilar, (b) procesar, y (¢) difundir
informacion (Ball-Rokeach, 1985, pag. 487).
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Los medios no s6lo son portadores de informacién, sino que
forjan conceptos, son vehiculos estratégicos para fomentar valores o
disvalores a nivel representacion social (Deuze, 2021).

Los medios de comunicacion tienen un papel nuclear en la construcciéon de
la realidad social puesto que, junto con la escuela y con la familia,
constituyen uno de los agentes socializadores esenciales de nuestros tiempos
y, en segundo lugar, porque transmiten el legado cultural, muestran
patrones y conforman identidades (Navarro Beltra & Martin Llaguno, 2011).

En ese discurso performativo que no es neutral y se encuentra
atravesado de concepciones ideologicas podemos desentrafiar
asociaciones conceptuales vinculadas al género masculino y femenino.
La literatura académica es abundante en esa linea. A modo de
disparador, recogemos aqui algunas practicas negativas vinculadas a
la representacion femenina.

De las representaciones femeninas, presentes en los contenidos mediaticos,
las mujeres destacan como practicas negativas los siguientes aspectos: la
invisibilizacion y ridiculizacion de la mujer, la permanencia del rol de la
mujer en los informativos como victima, la coexistencia de estereotipos que
relacionan a las mujeres con patrones estéticos, el reforzamiento de roles
tradicionales que minimizan el universo femenino a un ambito privado-
doméstico, la cosmovisién masculina como modelo a seguir por las mujeres,
la representacion de la mujer como persona-objeto en los medios y la
especializacion tematica de las revistas en funcion de los géneros (Garcia-
Muioz & Martinez, 2009, p. 153).

En esta tesis nos abocamos més especificamente a un discurso
mediatico: el publicitario. Sabemos que las campanas de marketing
disefian ideales de belleza como aspiracionales de consumo: «(...) los
modelos y los ideales que la publicidad puede propugnar
legitimamente y, en consecuencia, de la ideologia que ella misma
asume, aunque no sepa que la proclama» (Péninou, 1976, p. 157)
imprimen a su saber hacer una responsabilidad ética de la que es
irrenunciable.

Las representaciones hegemonicas de la «mujer bella» se apoyan
aun hoy sobre una serie de criterios de perfeccion: un cuerpo sano,
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acicalado y social (Diz, 2016), eternamente joven, capaz de alejarse de
la muerte, como «fin de una existencia vacua» (Papalini, 2007, p. 49);
en constante busqueda de un erotismo (Schaufler, 2021) y amor
perfecto (Illouz, 2009); mujeres poco agentes de su futuro (van
Zoonen, 1992) que parecieran obsesionadas por el cuerpo, el
magquillaje y cuyo principal interés en la vida seria lucir bellas,
atractivas para satisfacer la mirada de otros (Lindner, 2004) como en
un constante escaparate a la venta. La imagen publicitaria dista de
representar cuerpos (Dominguez Rendon, 2010) acordes a la genética
de la mayoria y a su vez la plenitud se presenta como ajena a los
menesteres de la vida cotidiana, por lo que se vuelve un ideal
inalcanzable.

Estas representaciones se aprecian mayormente en un sistema
articulado y feroz como es el de la moda (Barthes, 2008) donde la
publicidad se erige como el estandarte para visibilizar tendencias y
modelos de consumo en constante retroalimentaciéon (Godarte, 2012).

El fetichismo contemporaneo del cuerpo juvenil, firme, sin adiposidades se
corresponde con la idolatria hacia las top models. Cuanto més exigente se
vuelve el ideal estético del cuerpo femenino, méas se impone como un factor
de consagracion mediatica. La apoteosis de las top models viene a coronar
un ideal de belleza fisica definitivamente fuera del alcance de la mayoria, al
igual que un sueno cada vez mas insistente de juventud eterna (Lipovetsky,

1999, p. 167).

A pesar de la denuncia de diversas organizaciones, la academia,
los observatorios (Cremona et al., 2020), la legislacion vigente y los
movimientos de diferentes entidades, «persisten patrones aburridos y
predecibles de sexismo» (Gill, 2007a). El concepto de vida plena, de
belleza humana se diluye al proponer, casi de forma exclusiva, la
basqueda de una perfeccion corporea previamente reglada que
responde a los condimentos de un mito de la belleza que encasilla
(Wolf, 1992) y que década tras década sigue reproduciéndose de forma
similar (Ganahl et al., 2003).

No importa cuintos debates haya sobre los dafios causados por la industria
de la moda, y a pesar de toda la presion ejercida por gobiernos y organismos
reguladores en las revistas para mostrar solo imagenes de cuerpos
femeninos sanos, las mismas imagenes de ninas virtualmente demacradas,
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cuyos brazos y piernas muestran claros signos de anorexia contintian
apareciendo en las paginas no solo de la revista Vogue, sino también de las
paginas de moda de los periédicos y suplementos (McRobbie, 2016, p. 95) -
la traduccion es nuestra.

La medicion acerca de la percepcién que tienen los publicos sobre
este tipo de avisos publicitarios (Illouz, 2009; Pifiones & Contreras
Sepulveda, 2014; Vega et al., 2019) no es foco de este estudio ni
tampoco nos erigimos desde un lugar que lleve a afirmar «la manera
como el interpretante interpreta» (Sanchez Riafo et al., 2014, p. 203).
Sin embargo, puede afirmarse con seguridad que la representaciéon de
perfeccion y «éxito corporal» impulsa un mecanismo de frustracion,
descarte y humillacion que perjudica tanto a varones como a mujeres.

Este modelo de belleza contemporineo se erige sobre tres parametros
corporales: talla <36, altura =170 cm. y somatotipo ectoformo, que
configuran un patrén corporal estricto (PCE). Las mujeres consultadas no
solo perciben e identifican sin dificultad dicho patrén, sino que incluso les
es familiar al establecer una orientacién aspiracional: desean asemejarse a
él, 1o cual genera un sentimiento de insatisfaccién (Vega et al., 2019, p. 176).

De alli que numerosas politicas pablicas y normativas de orden
nacional e internacional pretendan visibilizar las consecuencias
sociales de simplificaciones abusivas.

La preocupacion por estas agresiones ha impulsado la implementacioén en
muchos paises, particularmente de las Américas y Europa, de politicas
destinadas a reducir la violencia de género y mitigar sus efectos en las
victimas. Uno de los escenarios donde puede manifestarse este problema con
claridad —asi como las campafias que lo combaten— es en los medios
masivos. Es decir, que la mujer sea considerada como un cuerpo para usoy
consumo de otros, lo que configura de por si una situaciéon de opresiéon que
puede desencadenar consecuencias psicologicas negativas en las personas.
(Martin-Llaguno & Navarro-Beltra, 2013, p. 281).

Si bien existen politicas publicas y normativas sobre las
representaciones de género en las publicidades se sigue cosificando el
cuerpo femenino en vistas a comercializar productos (Gill, 2008). Ese
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problema de representacion social es el que hemos buscado relevar.
Pretendemos desentranar procesos de «hiperritualizacion»
(Goffman, 1979) en la generacion de estereotipos (Carretero Garcia,
2014) en una revista iconica como es Para Ti en el mercado editorial
argentino.

2. Pregunta de investigacion e hipotesis

La revision bibliografica nos sirvi6 de apoyo al planteo del
problema cualitativo inicial e impuls6 el siguiente interrogante:
¢cudles son los atributos asociados a la representaciéon social de las
mujeres que predominan en los mensajes publicitarios que circulan en
una revista que ya transita 100 afios en el mercado?

Desde una posicién critica (Rovetto et al., 2020) y un enfoque
epistemolégico que alberga multiples «feminismos» (Harding, 1987)
formulamos una hipétesis, a sabiendas de que surge en el transcurso
de la investigacion cualitativa (Hernandez Sampieri et al., 2006): los
estereotipos publicitarios del género femenino utilizados por las
marcas argentinas no se condicen con mujeres que compatibilizan la
vida laboral con la afectiva - familiar, significando este equilibrio un
verdadero aporte social. En contraposicion, sostenemos que la
publicidad representa a mujeres de raza blanca (McRobbie, 2009), de
apariencia fisica ectomorfa (Verderber et al., 2013) es decir, delgada y
con poca musculatura (acentuando incluso rasgos enfermizos),
jovenes, solitarias, raramente sonrientes y en posiciones o lugares que
denotan poca ocupacion del tiempo. El &mbito laboral como espacio
de realizacion personal es el gran ausente junto con la vejez, la gordura
y la discapacidad (Gill, 2008). A su vez, la relacion mujer — varon es
representada como fuerzas contrapuestas (Connell, 2016; Materassi,
2010) que compiten o luchan entre si _tanto erético como fisico_, en
vez de acentuar la complementariedad como un valor social a alcanzar.

3. Justificacion

El discurso publicitario participa en la construccion de
identidades (Goffman, 1979) por lo que su impacto social es inherente
a su trabajo, ya que genera mensajes acerca de las normas y de los
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valores culturales que las personas usan para definir sus roles en la
sociedad (Deuze, 2016). Las publicidades son atravesadas por una
cultura, por un tiempo y un espacio (I. Lotman & Uspensky, 2000).

El discurso publicitario califica y propone miradas sobre las
personas, sus roles sociales, sobre las comunidades, sobre lo que se
entiende por felicidad, vida plena. En un circuito que se retroalimenta
constantemente, las publicidades denotan una cultura y, a su vez, _a
través de estereotipos de facil comprension_ proponen conceptos que
circulan en el imaginario colectivo.

Ningtin modelo de estereotipos es neutral. Ninguno es simplemente una
forma de sustituir la gran confusion bulliciosa y radiante por una realidad
ordenada, de la misma forma que ninguno puede considerarse un simple
atajo. (...) Por tanto, los estereotipos arrastran la carga de los sentimientos
que llevan asociados. Son la fortaleza de nuestras tradiciones y al abrigo de
sus defensas podemos seguir sintiéndonos a salvo desde la posicién que
ocupamos (Lippmann, 2003, p. 94).

Las publicidades representan espacios vitales de comunicacion
donde circulan y se promueven conceptos, que, como la cultura
misma, son dinamicos.

El dinamismo de los componentes semiéticos de la cultura, por lo visto, se
halla vinculado al dinamismo de la vida social de la sociedad humana. (...) Y
de esto resulta que el dinamismo no es una propiedad exterior para la
cultura, impuesta a ella por su condicién derivada de ciertas causas extrafias
a su estructura interna, sino una propiedad inalienable de la misma (I.
Lotman & Uspensky, 2000, p. 186).

En un tema candente como es la imagen de la mujer, protagonica
del siglo que transcurrimos, las publicidades se han colocado en la
mira de abundantes analisis. Goffman (1979) fue uno de los autores
pioneros en la rigurosidad de analisis para desentranar estereotipos de
género, estableciendo varios patrones de representacion femenina,
principalmente, buscando describir el tratamiento publicitario.

«En la actualidad, siguiendo la estela de Goffman, son muchos
los analisis sobre la representacion de la mujer en los medios de
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comunicacion» (Hinojosa Mellado, 2007, p. 38). Ulteriores
relevamientos (Barthes, 2008; Kang, 1997; Lindner, 2004; McRobbie,
2009, por mencionar solo algunos) remiten de una u otra manera al
autor y han servido para realizar numerosos estudios semioticos —
discursivos sobre representaciones femeninas o masculinas en el
discurso publicitario y por lo tanto valoraciones sobre imaginarios
colectivos. En este sentido nos pareci6 interesante compartir el
relevamiento que realiza Pifieiro (2010, p. 160) sobre las
investigaciones vinculadas a la estereotipia femenina en publicidad.

PRINCIPALES ESTUDIOS INTERNACIONALES

1971 Courtney, A, & Lockeretz, §. Revistas
1974 Couriney, A. E., & Whipple, T W. Television
1975 McArthur, L Z., & Resko, B. G Television
1976 Goftman E. Revistas
1981 Manstead, A_S. R, & McCulloch, C. Tdevisién
1985 Durkin, K. Television
1986 Furnham, A__ & Schofield, S. Radio
1986 Hacgis, P., & Stobat, J. Television
1987 Rak, D, & McCullen, M. Television
1988 Ferrante, C., Hayes, A., & Kingsley, S. Telewision
1988 Gilly, M. Television
1989 Furnham, A, & Voli, V. Television
1989 Lowdal, L. Television
1992 Craig, R Television
1993 Furnham, A_, & Bitar, N. Television
1993 Kolbe, R, & Langefeld, C. Television
1997 Hustz, W, & Durkin, K. Radio
1008 Neto, F, & Pinto, T Televisién
1999 Furnham, A &Thomson, 1. Radio
1999 Furnham, A _ & Mak, T, Television
2004 Neto, F.& Santos, A. Radic

Figura 1. Investigaciones vinculadas a la estereotipia femenina en
publicidades (Pineiro, 2010, p. 160).

El aporte de nuestra investigacion se dirige en esa linea,
buscando promover un cambio, sin llegar a erigirnos como «defensor
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publico y critico cultural» (Denzin, 2002 - la traduccién es nuestra),
pero si con la decision de llamar la atencidn sobre representaciones de
género en una revista iconica dirigida al publico femenino. Buscamos
poner en evidencia los sesgos que se utilizan en ciertas publicidades
argentinas sin pretender con ello encontrar el estereotipo correcto
fruto de una mirada inocente (Instituto de la Mujer, 2009, p. 20) sobre
el asunto.

(...) el desarrollo de representaciones simplificadas, sexistas, desiguales y
discriminatorias hacia las mujeres supone también un perjuicio hacia las
representaciones de los hombres, ya que éstos se ven privados de
representaciones y modelos de masculinidad que se adecuen y adapten
mejor al contexto socio-cultural contemporaneo. Asimismo, esto permite
desplazar el posicionamiento de las mujeres como victimas y modificar la
concepcidn del género como un asunto basicamente femenino (Instituto de
la Mujer, 2009, p. 21)

Si bien no buscamos el estereotipo «correcto» si coincidimos en
que «los anuncios suelen fallar en la representacion de la vida real de
las mujeres» (Franco et al., 2022, p. 398). Y éste nos parece es el quid
de la cuestion.

4. Objetivos propuestos

Hasta aqui hemos visto el problema, la pregunta de investigaciéon
la hipétesis de trabajo como fruto de una aproximacion cualitativa a la
muestra, ademas de la justificacién. Es momento de presentar los
objetivos que nos hemos fijado.

Objetivo General

Relevar las representaciones del género femenino y del
masculino que circulan en el discurso publicitario de la revista Para Ti,
buscando desentrafiar los significados asociados a la estereotipia alli
plasmada.

42



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
Estereotipos del género femenino: una propuesta de andlisis semidético discursivo para publicidades graficas
Adela Lo Celso

CAPITULO I: PLANTEO DE LA INVESTIGACION

Objetivos Especificos

a. Reflexionar sobre los medios de comunicacién y el sistema de
la moda, con foco en el lenguaje publicitario, su funcién social
y los estereotipos como su manifestacion discursiva, a través de
una revision bibliografica.

b. Considerar la relevancia que tiene la publicidad grafica en la
representacion de géneros.

c. Analizar _a través de categorias tedricas_ la representacion
femenina y masculina que se plasma en anuncios comerciales
encontrados en Para Ti.

d. Generar y aportar una herramienta de anélisis semio6tico —
discursivo que permita desentrafar estereotipos y visibilizar la
articulacion de la accion y los contextos de los personajes que
alli intervienen.

e. Describir modelos publicitarios que faciliten comprender qué
roles predominantes se asignan a las mujeres.

f. Aportar conocimiento y evidenciar la ausencia de
representacion publicitaria de mujeres en ambitos laborales.

5. Posiciones de valor

«La posicién personal del investigador cualitativo es explicita:
reconoce sus propios valores y creencias, incluso son parte del
estudio» (Hernandez Sampieri et al., 2006, p. 12). Por eso, antes de
continuar nos parece honesto compartir cuatro presupuestos que
navegan en el trasfondo y la motivacion tematica de esta tesis doctoral.

En primer lugar, la conviccion profunda de que el 6ptimo
desarrollo de wuna sociedad deberia fundamentarse en la
complementariedad (Debeljuh & Las Heras, 2010) entre ambos sexos,
por lo que «nada mas lejos de nuestra intencidén que caracterizar a las
mujeres como pobres victimas indefensas y a los hombres como
perversos agresores» (Viladot & Steffens, 2016). Creemos en la
necesaria equidad en el hogar, en el desempeiio laboral, en la funciéon
publica, evitando encasillar determinadas funciones o roles solo por
cuestiones de género (Martin-Llaguno & Navarro-Beltra, 2015), tal y
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como se promueve en el preAmbulo de la Convencién sobre la
eliminacién de todas las formas de discriminacion contra la mujer:

Convencidos de que la maxima participacion de la mujer en todas las esferas,
en igualdad de condiciones con el hombre, es indispensable para el
desarrollo pleno y completo de un pais, el bienestar del mundo y la causa de
la paz... (Naciones Unidas, 1979)

Las distintas acciones realizadas a través de movimientos
sociales o de forma individual, tanto del pasado como del presente, en
favor de las mujeres han conseguido evidenciar esta necesidad de
equilibrio social. Sin embargo, «las actuales relaciones de género
deben ser entendidas en el contexto de una cultura histéricamente
patriarcal caracterizada por relaciones asimétricas y jerarquias de
poder» (Viladot & Steffens, 2016).

No es objeto de esta tesis desenmarafiar la historia y las
diferentes acepciones sobre términos como: cultura, género, sexo,
derecho, etc. simplemente nos atenemos a la practica de uso del
término género para el estudio en comunicacion, tal y como senala la
autora:

Sea cual sea el paradigma tedrico que se utilice para enmarcar la produccion
cientifica, resulta dificil, casi impensable en la actualidad, no utilizar este
concepto [el género] en las investigaciones que pretenden iluminar la
representacion de género y la relaciéon de las mujeres con los medios de
comunicacién (Gallego, 2002, p. 20)

Tampoco presentamos un detalle de las distintas corrientes
feministas, las consideradas olas, los postulados del posfeminismo
(Gill, 2007b, 2016; McRobbie, 2009) y su posible vinculacion al
patriarcado (Menéndez Menéndez, 2015), las posturas contrapuestas
(Blanco, 2017; Hakim, 2012) que han surgido a lo largo de los siglos y
cuales son las que se embanderan en la actualidad bajo multiplicidad
de aristas y antecedentes historicos - culturales (Fazio, 2007). Si
rescatamos como las diferentes acciones individuales y colectivas han
reforzado la necesidad urgente de la igualdad de oportunidades en
todos los ambitos de la vida privada, publica y social, a través de un
empoderamiento compartido.
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El empoderamiento, por consiguiente, se desarrolla en dos planos: el
individual, que seria el proceso por el cual las personas incrementan sus
niveles de autoestima y capacidad a partir de la identificaci6n de sus propias
necesidades, y el colectivo, que implica la uniéon de los individuos para luchar
por objetivos comunes (Menéndez Menéndez, 2019, p. 92).

Como segunda posicién de valor nos parece oportuno comentar
que, al hablar de semiotica, consideramos la realidad como el punto de
llegada y de salida para la construccion del lenguaje, como sistema de
signos, sea éste lingiiistico, visual, publicitario, etc. Es decir, deseamos
aclarar que sentimos afinidad teérica mas por la semantica realista
(Llano, 1984) que por la consideracion del postulado todo es
absolutamente construido en una negacién a veces de la realidad que
circunda esa misma expresion. Somos conscientes de que estas
consideraciones son atravesadas desde la filosofia y la metafisica.
Sinceramente no nos sentimos en condiciones de sobrellevar este
didlogo desde lo tedrico para abordar nuestra tesis ni tampoco
consideramos que sea necesario para el andlisis publicitario, pero si
nos parece honesto aclarar el trasfondo que nos acompana al pensar
que el realismo no estriba en eliminar la tensidon entre metafisica y
lenguaje «sino en saber ordenarla, es decir, en fundar el logos en el
ser» (Millan-Puelles, 2018, p. 194).

Igualmente, matizando las afirmaciones antes detalladas, nos
plegamos a estas consideraciones de Eco (1993), uno de los pensadores
mas representativos de la corriente estructuralista.

Estas observaciones no tienden a eliminar de manera idealista el mundo
"real" afirmando que la realidad es una construccion cultural (aunque, sin
duda, nuestro modo de describir la realidad si lo es): tienden a establecer un
criterio operativo concreto dentro del marco de una teoria de la cooperacion
textual. (...) Esto explica la necesidad metodologica de tratar al mundo "real"
como una construccion e, incluso, de mostrar que cada vez que comparamos
un desarrollo posible de acontecimientos con las cosas tal como son, de
hecho nos representamos las cosas tal como son en forma de una
construccidn cultural limitada, provisional y ad hoc (Eco, 1993, pp. 186-187).

Hoy la semidtica es considerada base de la construcciéon
cientifica, hecho que atraviesa las distintas instancias del saber.
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Debemos comprender que toda la historia de los desarrollos del
conocimiento cientifico es una historia semioética, ya que lo tinico que hace
el investigador es crear modelos o sistemas de signos para explicar la
realidad (...). Si se entiende esto, entonces se vera a la semidtica como una
moderna epistemologia que se ubica en la base de todas las ciencias
(Caivano, 2005, p. 132).

En definitiva, en el capitulo II, apartado 4 nos abocamos a la
semiotica como la base epistemoldgica para el estudio de los signos
publicitarios, pero no desde una postura desvinculada de la realidad,
concentrada solo en las estructuras intrinsecas del signo, sino mas
bien desde una consideracion realista. No desarrollamos en
profundidad esta idea, sino s6lo la incoamos aqui porque deseamos
hacer foco en la representacién auténtica. De hecho, nuestras
conclusiones se vinculan con esta idea de fondo y es que las
publicidades (para vender mas y mejor) deberian reflejar mujeres
«reales», ejecutando «acciones reales», es decir, que hacen compatible
y concilian la vida afectiva, familiar, con la vida laboral, que viven
inmersas en multiplicidad de intereses como el crecimiento
profesional, deportivo, artistico, etc. (y no solo la busqueda de belleza),
que sus cuerpos y tamafios son variados, que el transcurso del tiempo
es una realidad innegable por lo que la vejez es natural a la condicion
humana, que la discapacidad esta presente en la sociedad, porque no
somos seres perfectos, etc. etc.

La identificacion con posturas criticas hacia publicidades
sexistas que presentan mujeres reducidas a su corporeidad, como si
ellas no desearan otro objetivo en la vida méas que vestirse, arreglarse
como escaparate para los demas (Lindner, 2004) es el tercer postulado
que deseamos compartir. En esta denuncia nos consideramos parte de
los publicos «més competentes y exigentes en la interpretacion de este
tipo de textos» (Instituto de la Mujer, 2009). Como eco de una
conciencia colectiva, rechazamos el cinismo de estereotipos
publicitarios que sugieren el binomio extrema delgadez y eterna
juventud como sinénimos de belleza y de felicidad, conceptos
naturalizados en el paisaje publicitario que nos rodea.

Lo que alli se propone es que las mujeres deben realizar una determinada
serie de practicas para verse rejuvenecidas. También se les plantea que
deben lograr un aspecto no envejecido. En cualquiera de estas dos
alternativas, a favor del rejuvenecimiento y en contra de los signos de la
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vejez, se suele asociar a la apariencia facial juvenil y no envejecida con el
gjercicio del embellecimiento femenino (Bavosi, 2019, p. 13).

La representacion femenina sigue siendo reglada, normativa,
dependiente de los dictimenes de la sociedad, donde la discapacidad,
la vejez, la gordura... son los topicos ausentes (Gill, 2016). La
publicidad tiene responsabilidad en ese juego de representaciones
sociales y no siempre son «buenas noticias» la estereotipacion que
propone, aunque asi lo entiendan algunos autores como Aprile (2012,

p. 20).

Junto a este rechazo de la bisqueda incansable de la extrema y
delgada belleza _como si el propio cuerpo fuera algo que
necesariamente haya que modificar para cumplir con el parametro
social_ no compartimos la radical oposicién a que las mujeres sean
representadas como madres, porque la maternidad es parte esencial
del desarrollo que eligen muchas mujeres y es un beneficio para la
sociedad (Lupica et al., 2008). Nuestra critica al discurso publicitario
mas bien se focaliza en dirigirse solo a la mujer como madre, olvidando
otras facetas también esenciales que hacen a su vida plena.

Como un péndulo que se alterna de un lado a otro, ahora la
corriente pareciera la negacion de la representaciéon femenina en el
hogar y transitando cualquier matiz de la maternidad. Asi lo recoge
Almansa-Martinez y Gomez de Travesedo-Rojas al concluir su analisis
sobre revistas de alta gama en Espafia.

Desaparecen por completo la mujer como ama de casa y madre, a pesar de
que el perfil de edad del piblico al que se dirigen estas publicaciones se
encuentra dentro de la edad media en la que las mujeres acceden a la
maternidad en Espafia. De modo que ésta abandona su rol en el hogar
(espacio privado) para buscar su posicion en el entorno laboral (espacio
publico); perdiendo también su condicién de madre, a la que las revistas no
prestan atenciéon ni desde el punto de vista publicitario ni de contenido;
apartando a la mujer de ese concepto de maternidad hasta el punto de que
la distancia completamente, presentindolo como una barrera o
impedimento para que la mujer consiga sus metas y que la distrae de su fin
dltimo (Almansa-Martinez & Travesedo-Rojas, 2017, p. 623).
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Las revistas y sus respectivos portales online son clave en el
engranaje del sistema de la moda porque visibilizan tendencias de
consumo, posicionan influencers, ciudades como -capitales
(McRobbie, 2009). Con esta tesis buscamos aportar y dar luz sobre la
necesidad de fortalecer una representacion de la feminidad maés
completa, integral, donde la diversidad esté presente (etaria, fisica,
social, corpérea, etc.) y el desarrollo personal, laboral, profesional sea
parte de esa escenificacion. Estereotipos si, porque estamos en el
ambito publicitario, pero al menos representaciones de «cuerpos mas
corrientes e imperfectos» (Figueras Maz et al., 2017), aunque se tilde
de ingenuo este deseo de auténtica representacion.

Ni aquellas mujeres ni las de la publicidad de hoy (...) son en modo alguno
seres reales, de ahi la ingenua presunciéon de la critica feminista a la
publicidad cuando pretende que la mujer sea presentada de modo
"auténtico"; y es que la publicidad no pretende jamas hacer retratos sino
comunicar simbolicamente, en este orden toda exigencia a la publicidad de
hacer retratos realistas de colectivos sociales no puede recibir una
satisfaccion (Ledn, 1998, p. 71).

En cuarto lugar, deseamos generar un cambio social, por minimo
que fuera, a la representacion del género femenino en la publicidad
argentina, siendo plenamente conscientes de que la responsabilidad es
compartida y no puede adjudicarse s6lo a los medios de comunicacion.
Las empresas donde se forman las y los modelos, las marcas que
generan campanas a través de sus agencias publicitarias para
posicionarse (Aaker, 1997), la formacién de publicistas (Hernandez
etal., 2014), la premiacién de anuncios comerciales (Chaher &
Pedraza, 2019), los medios en sus multiples formatos, y en definitiva
las personas consumidoras _target del producto que se promueve_
somos de alguna forma también responsables de ese circulo viciado de
representacion femenina, reducida a la sola corporeidad, a una
necesidad incansable de bisqueda de la belleza como tnico objetivo
en la vida o como una meta a alcanzar para lograr un buen desempeiio
profesional (Wolf, 1992).

A diferencia de lo que plantea el autor, si nos motiva la
construccion de imagenes a las que no llamariamos «buenas» pero si
realistas, que reflejen el alcance de las mujeres en la actualidad:
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Este librito carece de toda pretensiéon pragmatica. No cita formulas que
permitan la fabricacién de imagenes «buenas». Su ambicion se limita al
estudio de las imagenes tal como éstas se utilizan en publicidad (Victoroff,

1980, p. 7).

Como una gota caida en el agua donde la generacion de circulos
concéntricos se expande, cada aporte suma a la representacién de
mujeres reales. Victoria’s Secret es un ejemplo de ello: el giro de
imagen estuvo ligado a escdndalos previos, pero también a la
necesidad de mostrar personas reales, con una historia que contar, que
fuera mas acorde al publico que consume la marca (Maheshwari &
Friedman, 2021).

Analizamos el discurso publicitario poniendo en evidencia los
estereotipos utilizados, buscando sensibilizar sobre su alcance
simbolico. Esta necesidad de lograr que algo cambie es lo que Denzin
(2002) describe como el séptimo paso de quienes buscan tomar
partido en el proceso complejo de una investigacion.

Séptimo, en un llamado a la accion, los investigadores se involucran en pasos
concretos que cambiaran situaciones. Pueden ensefar a nifios y adultos
cémo aportar un nuevo valor a las identidades y experiencias que estan
marginadas y estigmatizadas por la cultura en general. Demostraran como
determinados bienes u objetos culturales afectan negativamente la vida de
personas especificas. Indican como determinados textos tergiversan directa
e indirectamente a las personas y reproducen prejuicios y estereotipos.
(Denzin, 2002, p. 486) — la traducci6én es nuestra.

Coincidiendo con el autor, entendemos la investigacién como un
proceso positivo que interpela la realidad, buscando generar
transformaciones de alcance social.

La ciencia y la investigacion solamente tienen justificaciéon en la medida en
la que respondan a las necesidades sociales en momentos y contextos
histéricos determinados, considerando los cambios y avances en el
entendimiento de la realidad (Denzin, 2008, p. 71).

49



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
Estereotipos del género femenino: una propuesta de andlisis semidtico discursivo para publicidades graficas
Adela Lo Celso

Adela Lo Celso

La apuesta por la complementariedad como objetivo final, la
observacion critica de como se representa a las mujeres en los medios
de comunicacion, el interés por esta problematica social, la motivacion
auténtica de buscar un cambio, y quizas una pisca de malicia y de
astucia sobre la observacion fotografica (Goffman, 1979) han sido
estimulos latentes que movilizaron la generacion y culminacion de esta
tesis, que no pretende ser objetiva (Harding, 1987) sino iluminadora
sobre un cambio a gestar en la representacion de las mujeres en la
publicidad argentina, por mas minimo que sea.

(...) la evidencia empirica no es sélo el dato, sino también las creencias y
practicas culturales del propio investigador, incluso sus deseos e intereses.
Esto que tradicionalmente era considerado un “sesgo” en realidad ilumina
mas que entorpece el conocimiento con pretensiones de objetividad (Figari,

2001, Pp. 4-5)-

50



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
Estereotipos del género femenino: una propuesta de andlisis semidtico discursivo para publicidades graficas
Adela Lo Celso

CAPITULO II: MARCO TEORICO

CAPITULO Il: MARCO TEORICO
1. Los medios, la moda, la publicidad

1.1. Los medios como carreteras de significados sociales

«Las sociedades son encarnaciones de instituciones, practicas y
estructuras reconocidas internamente como legitimas» (Christians,
2012, p. 314) y los medios de comunicaciéon conforman ese circuito de
legitimacion al consagrarse como «conjuntos de simbolos con
significativas referencias a la experiencia del mundo social» (Idem p.
78). Son a su vez termdémetros del devenir, revelando una serie de
conceptos, aspiraciones, problematicas que transitan en una
determinada época. Pero no son simples intermediarios de lo que
sucede _rol social que se considera obsoleto (Deuze, 2016)__ sino que
son agentes, actores que intervienen en la realidad y hoy «son
centrales para la formacién de la moralidad del mundo» (Silverstone,
2007, pag. 102).

Las practicas sociales, las relaciones y las tecnologias de la comunicaci6on
interactiian simbdlicamente. Lo hacen en momentos histéricos concretos,
para producir significados ideolégicos, emocionales y culturales que estan
conectados con las experiencias vividas de individuos que interacttian
(Denzin, 1992) — la traduccion es nuestra.

Lejos de funcionar como meras fotografias, los medios son
actores claves en la configuracion social porque forjan, provocan y
suscitan una cosmovision. El capital economico de los medios esté
fuertemente vinculado con el capital social que promueven. Los
medios, legitimados por la funciéon del periodismo y a través de un
proceso informal, influyen en la adquisicion del capital cultural entre
quienes consumen los contenidos mediaticos (Bourdieu, 1995) y
espiralizan (sobre todo desde el ambito publicitario) un capital erético
_como simbolo de estatus__del tipo «belleza es igual a éxito» (Hakim,
2012).
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La convergencia mediatica (Roitberg & Piccato, 2015) y el
«complejo de fenomenos que hoy se agrupan bajo la etiqueta de la
globalizacion» (Marramao, 2006) han amplificado atin mas este
capital, este poder interpretador de la realidad, permitiendo a las
corporaciones difundir sus apreciaciones en multiples canales y
soportes.

La fusiéon de empresas acentta esta integracion multimedia y la somete a
criterios de rentabilidad comercial que prevalecen sobre las btisquedas
estéticas. (...) Luego, estas corporaciones concentran la capacidad de
seleccionar e interpretar los acontecimientos histéricos (Garcia Canclini,
2007, pp. 27-28).

Los medios tienen poder justamente por su papel de
interpretadores de la realidad y se convierten en responsables
solidarios de los hechos y conceptos que difunden en una determinada
comunidad, hoy globalizada por el alcance tecnologico que asi lo
facilita.

Los medios son registradores sociales que permiten captar,
medir y desentraflar apreciaciones contemporaneas sobre
determinados temas (McRobbie, 2009). Son carreteras donde circulan
conceptos, representaciones sociales de: sexos, géneros, razas,
colectivos, estamentos, grupos, aspiraciones individuales y
comunitarias, temas de conciliacion trabajo y familia (Martin Llaguno
et al., 2013), etc. Viven inmersos en un tiempo y en un espacio, por lo
que son artifices de la realidad en la que participan. De alli que estudiar
sus publicaciones _sean en el formato que sean_ es aventurarnos a
descubrir la cosmovisiéon de un determinado tiempo, como ejemplifica
el autor sobre una revista dedicada al género femenino: «La mirada
que aporta Vogue sobre la moda constituye una fuente empirica
preciosa porque es reflejo, simultineamente, de su tiempo y una de las
grandes influencias en su propia época» (Godarte, 2012, p. 99).

Los medios de comunicacion forman parte del ecosistema
perceptual en el que se mueve una comunidad, brindando parametros
actitudinales, sociales y por qué no ideolégicos (Aparici et al., 2009)
que influyen en su pensamiento y en su actuacién. Como cualquier
accion humana (Arendt, 1974), los contenidos ofrecidos nunca son
neutrales, sino que dejan huella en la percepcion de la realidad, de alli
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la responsabilidad intrinseca que atraviesa el ejercicio mediatico
(Strasburger, 2004).

Numerosas son las metaforas que rodean su labor: los medios
como espejos de la sociedad, como ventanas a la experiencia, como
intérpretes de los acontecimientos, como plataformas de opiniones,
como vinculos entre emisores y receptores, etc. (McQuail, 1991). En
definitiva, los medios son considerados influencers natos. «Y, si bien
es cierto que estos calardin de manera diferente segin las
circunstancias individuales y como interactuamos con ellos, no puede
negarse que se trata de una gran influencia» (Sanchez Rodriguez,

2017, p. 27).

Aunque la expresién «comunicacion de masas» no se contintia
utilizando para la referencia a los medios, diremos con el autor que
representan:

(...) un recurso de poder, un instrumento potencial de influencia, control e
innovacién en la sociedad; es el modo primario de transmision y fuente de
informacién esencial para el funcionamiento de la mayoria de las
instituciones sociales; un ambito (o esfera) donde se desarrollan muchos
asuntos de la vida publica, tanto nacionales como internacionales; una
fuente importante de definiciones e im4genes de la realidad social; y asi
mismo, un lugar donde se construye, almacena y expresa de manera mas
visible la cultura y los valores cambiantes de las sociedades y grupos
humanos; la fuente primaria de la fama y de la posicion de los famosos y de
un desempeio eficiente en la esfera publica; el origen de un sistema de
significados, ordenado y publico, que proporciona un patrén de lo que es
normal, empirica y subjetivamente, donde se sehalan las desviaciones y se
hacen comparaciones en funcién de esta version ptiblica de la normalidad
(McQuail, 1991, p. 28) la cursiva es el del autor.

Atendiendo todas estas aproximaciones cabe aclarar, aunque
sea evidente, que «(...) reconocer que la realidad que nos muestran los
medios es una elaboracion de la realidad, y no su reflejo o una ventana
abierta al mundo, es la primera condicién para poder diferenciar entre
“realidad” y “construccion de la realidad”» (Aparici et al., 2009, p.
202). En definitiva, los medios son una influencia y a la vez son parte
de nuestro entorno en el que nos movemos. «Los medios son para
nosotros como el agua para los peces. Esto no significa que la vida sea
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determinada por los medios; simplemente sugiere que, nos guste o no,
todos los aspectos de nuestras vidas tienen lugar en los medios...»
(Deuze, 2016, p. 1).

El paisaje visual de nuestra cotidianeidad esta impregnado por
la vida mediética, principalmente de las publicidades que nos abordan
en multiplicidad de espacios y que, poco a poco, impregnan,
influencian nuestra percepcion de la realidad. A través de un proceso
de «hiperritualizacion» (Goffman, 1991) la publicidad origina
discursos, tendencias, mitos, visiones sobre el mundo.

La publicidad es parte del mundo que nos rodea. La relacion que se establece
entre las dos partes tiene lugar en el doble sentido: la publicidad es un reflejo
de la realidad y, a la vez, ejerce su influencia sobre ella (Pérez, 2018, p. 21).

La multipliciadad de facetas impresas en la esencia misma de la
publicidad generan una responsabilidad multiple en su hacer como
herramienta dentro de una sociadeda capitalista, como describe el
autor.

La publicidad comprende una oportunidad estética (por ejemplo, para
contar bellas historias a través de los miltiples medios), un llamado ético
(ser responsable en un mundo permanentemente conectado), y una
responsabilidad social (dado el profundo papel que juegan los medios en la
experiencia vivida por las personas) (Deuze, 2016)-la traduccién es nuestra.

La publicidad esti cargada de elementos simbolicos que
segregan y remiten a concepciones culturales, sociales, humanas. A su
vez, como domesticadora de palabras, imagenes y conceptos, es
hacedora de conceptualizaciones sobre los géneros: «no s6lo emiten
mensajes comerciales, sino que realizan actos semidticos al més puro
estilo austiniano ya que saben hacer cosas con el lenguaje» (Madrid
Canovas, 2005, p. 17).

La publicidad es en si misma una forma de "multiplexaciéon" que absorbe y
fusiona una variedad de practicas y discursos simbolicos. La sustancia y las
imagenes entretejidas en los mensajes publicitarios se apropian y destilan de
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una gama ilimitada de referencias culturales. La publicidad toma prestadas
sus ideas, su lenguaje y sus representaciones visuales de la literatura y el
disefio de otros contenidos y formas mediaticos (van Zoonen, 2007, p. 74) —
la traduccion es nuestra.

Retomaremos maés adelante el papel neuralgico de la publicidad
en la conformaciéon de los medios, principalmente de las revistas de
moda donde su papel es preponderante (Riera & Maz Figueras, 2012).
Basta hasta aqui reforzar la idea de que los anuncios «generan un
contexto natural y penetrante dentro del cual los estereotipos de
género pueden formarse, fortalecerse y activarse» (Lavine et al., 1999,
p. 1049) -la traduccién es nuestra.

1.1.  Los medios como amplificadores del sistema de la
moda

Someramente, ya hemos visto hasta aqui la responsabilidad de
los medios de comunicacién y su papel clave en la configuracion del
discurso social. En proximos apartados repasaremos legislaciones
vigentes que dan marco a ese compromiso inherente a su actuaciéon
profesional, sobre todo en lo que respecta a la publicidad. Aqui nos
interesa reflexionar sobre la moda, una de las industrias que mejor
alimenta a los medios, especialmente, a las revistas dedicadas al
género femenino. Proponemos a continuacién un punteo de ideas
sobre tres dimensiones que se entrelazan y que los medios de
comunicacion amplifican: la moda como hecho social, como sistema
de signos y como elemento identitario. Es tan solo una reflexi6on sobre
el marco conceptual donde se inserta la publicidad, estrella de nuestro
analisis.

La moda como hecho social

En la sociedad capitalista en la que vivimos, la moda es una
industria interconectada con otras, con dimensiones sociales,
culturales y economicas de alcance global (McRobbie, 2016).

En esa aparente frivolidad y liviandad radica su poder. Ocurre que, como
ningin hecho social se manifiesta aislado, las triviales —en apariencia-
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transformaciones de la moda afectan a todo el conjunto de la sociedad. En
contrapartida, la moda se ve influida por los cambios sociales, politicos e
histéricos, que provocan reacciones en cadena, ain en las areas no
diferenciadas donde ella se manifiesta (Saulquin, 2008, p11).

Como hecho social la moda es vinculante y atraviesa la cultura,
las comunidades, los codigos de relacionamiento, la cultura local y
global.

La industria de la moda es un hecho social total. Un hecho social total es, por
tanto, un hecho social que implica profundamente a las personas y a los
grupos sociales y cuya comprensién da cuenta de lo humano en su totalidad.
(...) La moda es un hecho social total, ya que es simultineamente artistico,
econdmico, politico, sociolégico... y afecta el tema de la expresion de la
identidad social (Godarte, 2012, p. 17).

La moda también es cultura, es un pueblo que habla a través de
su vestimenta, de sus costumbres, de su época (Eco, 1976). Es una
fotografia del tiempo, es imagen y representacion. «Es caracteristica
de la moda el actuar como registro sensible de las variaciones que
ocurren en la sociedad» (Saulquin, 2008, p. 11).

La moda nace ligada a la indumentaria, con la necesidad simultinea de
distincién y de imitacién, y ocupa un lugar central en los mecanismos
sociales de construccién identitaria. Entonces, la moda es un movimiento
que consiste en un cambio regular no acumulativo: en cuanto cambio
regular, se opone a las tradiciones; en cuanto no es acumulativo, se opone a
la ciencia, e incluso a las artes. Se trata, por eso, de un objeto social singular
en el que se distinguen diversas formas, segin sea institucional o no, segin
esté ligado o no a la industria (Godarte, 2012, p. 110).

Pero... équé es la moda? Es un término tan etéreo que no
intentamos definir sino s6lo acercarnos, de forma intuitiva, como
hecho social y como sistema de signos, al ser un «objeto social
singular» como indica Godarte (2012, p. 110). Abordamos la moda en
su caracter de concepto recipiente. La moda es una olla a presion
calentada en la hornalla de la economia mundial, al ser uno de los
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negocios que mas millones mueve (Bavosi, 2019). Pero es sélo el
recipiente que contiene ingredientes sociales contradictorios entre si:
sobresalir, pero a su vez sentirse parte de un grupo (los/las
consumidores/as); brindar seguridad (las marcas) para la propia
ornamentacion. Esta garantia brindada por las marcas de sentirse a la
moda _una «tranquilidad» efimera, temporal, lo que dura una
estacion climatica_ requiere de la calificacion de un «juez» que
comercializa y vive de sus propias sentencias (los medios de
comunicacion, las revistas de moda). Tres ingredientes que en realidad
son actores _los medios, los/las consumidores/as y las marcas_ que
en cada temporada se cocinan de una forma diferente dando lugar a
recetas que se repiten sistematicamente cada diez anos (Erner, 2010).

El chef es el sistema que conjuga de forma caprichosa o
estudiada (depende) cémo articular esos tres elementos inseparables
del hecho social: las marcas, los medios, el publico consumidor. ¢El
secreto? Retroalimentar a quienes son protagonistas de conceptos
generados entre si: los medios de comunicacion estampan ideas de las
marcas que a su vez traducen las ideas de la calle (McRobbie, 2016),
quienes a su vez se nutren de lo que observan en revistas y redes
sociales. Un circulo que se enriquece y envanece al mismo tiempo bajo
«el principio-moda “todo lo nuevo es bello” [que] se impone como amo
y sefior» (Lipovetsky & Charles, 2008, p. 63). ¢Cual seria entonces el
quid del sistema de la moda? La generacion de tendencias que no son
mas que repeticion de ciclos, con el agregado de algiin elemento nuevo.
«Contrariamente al mito de la improvisaciéon, del capricho, de la
fantasia, de la creacion libre, uno se da cuenta que la moda esta
estrictamente codificada» (Barthes, 2008, p. 430).

El universo del consumo y la comunicacién de masas se presenta como una
fantasia, un mundo de seduccion y de movimiento incesante cuyo modelo no
es otro que el sistema de la moda. No hay ya, como en las sociedades
tradicionales, repeticion de modelos del pasado, sino todo lo contrario,
novedad y tentacion sistematicas como norma y organizacion del presente
(Lipovetsky & Charles, 2008, p. 63).

En definitiva, la moda no permanece ni evoluciona, «ni es bella
en si; su valor estético es transitorio y acorde con una equivalencia
l6gica de lo aceptado y lo rechazado, actualizada por el fashion-group
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y que se renueva aceleradamente en el intercambio y consumo de
valores-signos diferenciadores» (Dominguez Rendén, 2010, p. 61). La
distribucién de nuevas creaciones de moda (que en definitiva se
plasman en imégenes publicitarias) pasa, inevitablemente, por los
medios de comunicacion, como aduana obligatoria para alcanzar los
diferentes publicos.

Los medios son verdaderos transmisores o filtros entre los creadores de
moda y los consumidores finales, que son aquellos en quien termina la
indumentaria. (...) No s6lo informan a un pablico mas amplio posible sobre
las dltimas innovaciones de los creadores, sino que legitiman también la
moda “educando” al publico y expliciAndole por qué la moda es importante.
Por tanto, su papel es doble: por un lado, difundir la informacién que
permita la conexion entre los productores y los consumidores, y, por otro
lado, actualizar culturalmente la moda para que sea sentida y recibida como
una actividad legitima (Godarte, 2012, p. 98).

La particularidad de este hecho social es que se encuentra
atravesado sustancialmente por la imagen, por la representacion de
algo que se supone es («estar a la moda»), pero que sin la imagen
visible concretada en una fotografia (Rose, 2002) no seria nada en la
sociedad hipermediatica que nos convoca. Justamente lo que
caracteriza a la fotografia es la capacidad de aparentar una
representacion directa de la vida real (Illouz, 2009). Por eso, sin lugar
a duda, podemos afirmar que la moda como tal no existe si no es
representada en una imagen fotografica que fija un qué (la cosa) y un
como (el estilo de uso). En este sentido, nos atrevemos a sumar un
séptimo principio, a lo sefialado por el autor.

El primer principio de la moda es el principio de afirmacién, mediante el
que individuos o grupos sociales se imitan y distinguen, usando sefiales
indumentarias o ligadas a la indumentaria. El segundo es el principio de
convergencia, pues si bien los estilos tienen distinto origen, tanto la
produccion como su traduccion al disefio se realiza en casas de moda
sefialadas y situadas en ciudades determinadas. La enorme variedad de
estilos se reduce a unas pocas tendencias regularmente renovadas. El tercero
es el principio de autonomia: en sus elecciones estéticas las casas de moda
son parcialmente auténomas con relacion a su entorno econémico y politico.
El cuarto es el principio de personalizacion, que coloca al creador o creadora
de moda en el centro de la industria de la moda. El quinto es el principio de
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simbolizacion, que otorga a las marcas un rol preponderante entre los
productores de la moda y los consumidores. El sexto es el principio del
imperio, que da cuenta de como la moda, presente en distintas esferas de la
actividad social, estd denominada por conglomerados restringidos de
empresas (Godarte, 2012, p. 18).

La imagen podria sumarse como séptimo principio (en
coordinacion con el quinto referido a la simbolizacion) porque sin
comercializaciéon de la imagen no hay moda. La fotografia de esa moda
(entendida como publicidad) es el pasaporte que venden las marcas
como acceso a una serie de valoraciones positivas en términos
identitarios: sentirse a la moda, empoderada, sexy, feliz, etc. Como
hecho social representa un lugar de poder, una coordinacién de
intereses que se articulan en cualquier engranaje econdmico. Las
revistas de moda se hacen eco de esta realidad.

La moda como sistema de signos

¢Doénde encuentra el/la investigador/a el sistema de la moda de
una determinada época? En las pinturas rupestres, en los manuscritos,
en las ordenanzas emitidas, en frescos grabados, en cuadros, en
fotografias, en revistas de época, en las danzas (Dorfles, 1976), y en un
sinfin de elementos signicos que transpiran una cultura, una historia.
«La moda es un lenguaje: con ella, con el sistema de signos que la
constituye, por fragil que parezca, nuestra sociedad- y no sélo la de las
mujeres- expone, comunica su ser, dice lo que piensa del mundo»
(Barthes, 2008, p. 400).

Porque el lenguaje del vestido, como el lenguaje verbal, no sirve sélo para
transmitir determinados significados mediante determinados significantes.
Sirve también para identificar, segin los significados transmitidos y las
formas significantes que se hayan elegido para transmitirlos, posiciones
ideologicas (Eco, 1976, p. 21)

En la representacion textual - iconica de una época, transmitida
en la vestimenta, subyace su concepcidén mas profunda acerca del ser
femenino y del ser masculino, de sus relaciones, de sus definiciones de
poder, de las funciones asignadas dentro de una comunidad, etc. La
vestimenta se constituye como un signo personal y cultural.

59



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
Estereotipos del género femenino: una propuesta de andlisis semidtico discursivo para publicidades graficas
Adela Lo Celso

Adela Lo Celso

Por el vestido se verifica el paso de lo sensible (naturaleza, desnudez) a la
significacion del cuerpo (cultura, artificio) en la medida que lo oculta, lo
exhibe o lo resalta a través de prendas, joyas, pinturas, tocado, calzado,
adornos e, incluso, gestos. El vestido se entiende pues como signo y simbolo
de estatus, como factor de diferenciacidon, distincién, clasificacion,
discriminacién, jerarquizacién y segregacion social; como instrumento de
identidad y testimonio de la adhesi6on a un grupo o cultura especificos
(Dominguez Rendén, 2010, p. 59).

El vestido, la moda no es una caracteristica superflua en la vida
de las personas, ni tampoco de la sociedad. Se encuentra atravesada de
simbolismos, mensajes, estratos de poder, sumision, etc. Autores
como Veblen (1899) y Simmel (1924) han desarrollado la dimensi6on
social de la moda como fuerzas contrapuestas: pertenencia vs
diferenciacion. «Estar ala moda» es afirmar que otros no lo estan, por
lo que la confrontacion es su definicion mas perfecta: distinguirse de
otros versus emular a otros.

Esos mismos conceptos han sido analizados también desde una
perspectiva semidtica (Barthes, 2008; Eco, 1976) ya que la moda
representa un sistema de signos (Godarte, 2012) y por tanto puede ser
estudiada como otro lenguaje, como otro sistema de comunicacion.
«Ya Roland Barthes nos ha ensefiado que la moda se presta a
categorizaciones muy precisas que se pueden superponer facilmente a
las investigaciones estructuralistas relativas a la poesia, a las artes, al
lenguaje» (Dorfles, 1976, p. 81). Estudiar la configuracion de su
sistema es analizar el entramado en el que se teje una sociedad: «la
semiologia ha aumentado esa toma de conciencia y nos permite ahora
insertar nuestro conocimiento del caracter comunicativo del vestido
en un marco mas amplio, en el marco de una vida en sociedad en la
que todo es comunicacion» (Eco, 1976, p. 10).

La ejemplificacion que realiza Eco a raiz de la vestimenta como
instrumento de estatus, nos parece representativa de lo que venimos
desarrollando sobre la distincién y el sistema de signos.

Y hay casos en que el objeto pierde hasta tal punto su funcionalidad fisica y
adquiere hasta tal punto valor comunicativo, que se convierte ante todo en
signo y sigue siendo objeto s6lo en segunda instancia. La moda es uno de
esos casos. Basta el ejemplo de la pelliza que se ponia nuestro hombre
primitivo por razones exquisitamente funcionales. Tenia frio y se cubria, es
indudable. Pero igualmente indudable es que, al cabo de pocos afios de la
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invencién de la primera pelliza, debi6 de surgir la distincién entre los
cazadores valientes provistos de pelliza conquistada con esfuerzo y los otros,
los incapaces, desprovistos de pelliza. Y no es necesaria mucha imaginacion
para figurarse la circunstancia social en que los cazadores debieron de
ponerse la pelliza, ya no para protegerse del frio, sino para afirmar su
pertenencia a la clase hegemonica. Por lo demas, es intitil hacer prehistoria-
ficcion. La sefiora que hoy se pone un abrigo de pieles no lo hace para
protegerse del frio; al contrario: probablemente hace frente a la
incomodidad de un calor excesivo para poder manifestarse como «portadora
de abrigo de pieles». La cuestion de los status symbols no la han inventado
los semiblogos (Eco, 1976, p. 23).

Este juego de emulacion y diferenciacion se plasma casi de forma
inconsciente en las revistas o portales de moda a través de mandatos,
informacion de personas famosas que puedan ser imitadas, consejos
de como ser o dejar de ser de X manera (Figueras, 2005). La moda a
través de sus canales mediaticos es «portadora de sentido, que las
personas utilizan para sus construcciones identitarias» (Godarte,
2012, p.103). Tal es la importancia, que «no hay que extraiarse de que
pueda existir una ciencia de la moda como comunicacion y del vestido
como lenguaje articulado» (Eco, 1976, p. 14).

Las diversas publicaciones se han hecho eco de las convenciones
establecidas en cada época. Los medios de comunicacién, mas
especificamente las revistas de moda, juegan un papel clave en esa
significacién, en la elaboracion y transmision de conceptos. «Las
revistas crean sus propios sistemas de signos que, en cierta medida,
son independientes del vestir real y concreto. Asi, la moda
indumentaria es una formacion social con un nivel simbolico
relativamente autonomo» (Godarte, 2012, p. 93).

La vestimenta como elemento identitario

«No es que el vestido sea la forma de expresion de la persona, es
que la persona se “crea” a través del vestido que elige llevar» (Martinez
Caballero & Vazquez Casco, 2006, p. 20). La vestimenta es un lenguaje
que comunica nuestra intimidad.

El cuerpo forma parte de la intimidad, en fin, porque la persona es también
su cuerpo. La tendencia espontanea a proteger la intimidad ante miradas
extrafias envuelve también el cuerpo, que es parte de mi. Nos vestimos
porque el cuerpo no se muestra de cualquier manera, como no se muestran
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de cualquier manera los sentimientos mas intimos. (...) Pero, asimismo, al
vestirme me distingo de los otros dejando claro quién soy, pues no somos
todos iguales. La personalidad se refleja también en el modo de vestir, que
es el estilo (Yepes Stork, 1996, p. 79).

La vestimenta se convierte en un signo que transmite un
significado sobre la realidad de la persona que lo porta y este hecho tan
personal y social es reflejado por el discurso publicitario. En esa linea
Barthes explica: «El vestido concierne a toda la persona, a todo el
cuerpo humano, a todas las relaciones del hombre con su cuerpo, asi
como a las relaciones del cuerpo con la sociedad» (Barthes, 2008, p.
400). Y continua:

Llevar un traje es fundamentalmente un acto de significacion, mas alla de
los motivos de pudor, adorno y proteccién. Es un acto de significacion y, en
consecuencia, un acto profundamente social instalado en pleno corazén de
la dialéctica de las sociedades (Barthes, 2008, p. 419).

No es un tema menor la construccion de la propia identidad a
través de la vestimenta. «El vestido es comunicacién» (Eco, 1976, p.
9). Es una forma manifiesta de autoexpresion, dimensiéon que conoce
a fondo la publicidad. «Lo que compramos nos ayuda a mostrar a los
demas la clase de individuos que somos, nos ayuda a crearnos una
identidad del mundo» (Martineau, 1957, p. 325). Y a su vez,
cumplimos con una convencion preestablecida de la que existen
mandatos.

El vestido descansa sobre codigos y convenciones, muchos de los cuales son
sblidos, intocables, estan defendidos por sistemas de sanciones e incentivos
capaces de inducir a los usuarios a hablar de forma gramaticalmente
correcta» el lenguaje del vestido, bajo pena de verse condenados por la
comunidad (Eco, 1976, p. 19).

Representa toda una decision, de estilo, de cobmo se desea ser
percibida o percibido tanto personal como grupalmente (Dominguez
Rendon, 2010). Ese pensamiento interior sobre la propia percepciéon
no es monologo sino un dialogo con la sociedad que nos rodea, que nos
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propone _a través de miultiples formatos_ una construccion
compartida de lo que se entiende por identidad propia. De alli que nos
aventuramos a afirmar que la moda y su representaciéon social (la
publicidad) inciden (no de forma determinante) sobre la construccion
de la propia identidad al impactar en las disposiciones del habitus,
donde se anidan los esquemas de percepcién y apreciaciéon (Bourdieu,
1977, p. 170), como lo reflejan algunos estudios sobre audiencia
(Garcia-Munoz & Martinez, 2009; Lavine et al., 1999).

Pareciera que, en la actualidad, cualquier persona se siente
interpelada por el sistema, sea para sentirse parte de él o para
declararse en contra. «A través de sutiles mecanismos de seduccion, la
moda se impone hasta convertirse en un imperativo de la vida
cotidiana» (Saulquin, 2008, p. 8). Como mencionamos en la
Introduccién, no es objeto de esta tesis analizar el impacto social e
individual de los medios (Elizalde, 2019; Massar & Buunk, 2013), ni de
las revistas femeninas sobre sus lectoras (Ytre-Arne, 2011) o de la
industria publicitaria en Argentina. Sin embargo, sin entrar en
disquisiciones sobre cémo se configura el ser humano (Gee & Guitart,
2019; Yepes Stork, 1996), diremos que cada persona es tUnica, libre,
artifice y agente de su propia historia, pero vive en una comunidad, y
sus decisiones _aunque libres__estan atravesadas por la influencia de
otros/as. La publicidad es actuante dentro del engranaje social e
interpela a las personas consumidoras a quienes no deberiamos
considerar en los extremos, ni como dopadas culturales ni como
héroes de la modernidad (Bauman, 2007, p. 25), sino simplemente
seres que se sienten interpelados por el sistema de la moda y por su
estandarte mediatico: la publicidad.

El mercado provoca primero que las mujeres se sientan inseguras de su
imagen promoviendo estandares de belleza inalcanzables en la television, las
peliculas, las revistas y las redes sociales y, después, las marcas de belleza
manipulan al publico femenino para que compre sus productos que,
evidentemente, lejos de eliminar las inseguridades, las potencian y generan
dependencia de su uso. Las consumidoras se ven asi atrapadas en un circulo
vicioso (Franco et al., 2022, p. 391).

Las publicidades en general y las graficas en particular, por ser
foco de nuestro tema, buscan provocar un posible consumo utilizando
mensajes en favor de la construcciéon identitaria personal, de la que
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siempre se encuentra en falta. «La publicidad no fabrica suefios. Se
limita a decirnos a cada uno de nosotros que no somos envidiables
todavia... pero podriamos serlo» (Berger, 1980, p. 146).

El aspiracional que atraviesa la marca publicitaria es
movilizadora de acciones. «Lo que suscita el deseo no es el objeto sino
el nombre, lo que vende no es el sueno sino el sentido» (Barthes, 2008,
p. 14). El contenido que impregna ese sentido que se promueve es el
que _muchas veces_ pone en jaque la ética, al fomentar estandares
sociales no alineados a la salud, al correcto desempefio humano, a la
belleza auténtica: ser simplemente personas, sin importar la clase, el
tamano del cuerpo, las facciones del rostro.

La publicidad, en ese sentido, configura patrones aspiracionales con la
finalidad de ofrecer estilos de vida inalcanzables, solo adquiribles
momentianeamente a través de la compra del producto o servicio vinculado.
Mediante la construccion de dichas representaciones, por tanto, se
configuran complejos entramados simbolicos que tienen un efecto, en este
caso, en sus usuarias (Vega et al., 2019, p. 177).

La apelacion de compra de ese sentido aspiracional no es
racional, aunque pareciera. «La ‘batalla’ dentro de un mercado
fuertemente competitivo y con gran cantidad de caracteristicas
semejantes se juega en el campo de las emociones y no de la razéon»
(Feenstra, 2013, p. 50). Y a su vez, la compra o no del producto es casi
anecddtica para la relacion emocional que se ha establecido con el
discurso publicitario.

La apropiacién del activo (...) es solo uno de los tltimos actos que se produce,
luego de toda una serie de emociones, relaciones y sentido de pertenencia
desplegados por las herramientas de informacion sobre moda (Materassi,
2010, p. 50) - la traduccidn es nuestra.

Esbozar estas ideas sobre el sistema de la moda y el engranaje de
dependencia respecto a los medios de comunicaciéon nos permite dar
marco a lo que pretendemos considerar: «(...) la publicidad es un
reflejo de la sociedad y que como tal representa a un mayor namero de
poblaciones objetivo de interés para los anunciantes, con sus propias
motivaciones y deseos de consumo» (Royo Vela, 2005, p. 132). Es una
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caricatura que, al estudiarla con detenimiento, nos permite
desentranar el quiénes somos, qué buscamos como sociedad, qué
deseamos... (...) «nada resulta més revelador que una caricatura,
precisamente porque parece el objeto caricaturizado, sin serlo» (Eco,
1993, p. 86). Sin embargo, no le adjudicamos el peso de definir
semejantes conceptos antropologicos ni tampoco es la publicidad la
unica responsable de los males vinculados a estereotipos como la
extrema delgadez y la buisqueda constante de la belleza (Carrillo
Duran, 2003), porque «la publicidad como sistema hace una sola
propuesta» (Berger, 1980, p. 145): vender, promocionar productos o
servicios, no filosofar.

La moda, las marcas, los medios de comunicacion, la publicidad,
las revistas de moda son ingredientes de cualquier entramado social
capitalista. El hacer de cada una de estas realidades esta atravesado de
un fuerte contenido signico que finalmente impacta en la vida
individual y grupal de los seres humanos. El tipo de consumo es
también clave del termdémetro social. Antes de finalizar este breve
apartado sobre la moda como signo identitario, deseamos recoger una
apreciacion sobre el giro de consumo que podria detectarse entre
consumidores/as, lo que a largo plazo podria impactar en los circuitos
desaforados de la industria de la moda. La tendencia que se observa es
que el consumo de la moda no se vincularia solo a la necesidad de
distincién y pertenencia a un grupo, sino también a que las prendas y
marcas cumplan con patrones relativos al cuidado del medioambiente.

(...) en este final de siglo la moda se esta orientando hacia formas mas
maduras y sutiles creAndose un mecanismo de autorregulacion mediante el
cual los consumidores eligen los productos en términos de ecologia,
rechazando con decision la logica de la diferenciacion y buscando en su
vestimenta la l6gica de la identidad profunda (Martinez Barreiro, 1998, p.

137).

Esta misma idea es recogida por otro autor anos mas tarde al
expresar:

Un cambio masivo en los gustos de los consumidores, que subordinan la
moda a las consideraciones externas, como las que se refieren al medio
ambiente y al ecosistema; el llamado movimiento de la “moda lenta” (slow
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fashion) que intenta lentificar, o incluso anular los ciclos de la moda con la
propuesta de una indumentaria duradera (Godarte, 2012, p. 115)

1.2. La publicidad como estandarte de la moda

La industria de la moda no seria nada sin su intermediario mas
estratégico: la publicidad.

Si es cierto que la publicidad puede contribuir a lanzar la moda, atin es mas
cierto afirmar que ella misma es moda en el orden de la comunicacién (...) Y
sila moda es magia de las apariencias, no cabe duda de que la publicidad es
sortilegio de la comunicacion (Lipovetsky, 1990, p. 214).

Baudillard, ya en 1989, describe de forma muy afilada la
presencia y absorcion de la publicidad de todos los sistemas humanos
que atraviesan cualquier cultura, a través de un juego ecléctico entre
iméagenes, palabras, sonidos, movimientos.

Lo que estamos viviendo es una absorcion de todos los modos posibles de
expresion en la publicidad. Todas las formas culturales originales, todos los
lenguajes determinados son absorbidos en éste porque carece de
profundidad y es instantaneo e instantineamente olvidado (Baudrillard,

1989, p. 5).

Los anuncios comerciales se han consagrado como «parte vital
de la estructura socio-econémico-cultural en que vivimos» (Aprile,
2012, p. 19). «El espectador, casi nunca esta dispuesto a recibir la
publicidad porque no la espera, no la busca y seguramente no la desea,
se la encuentra de manera abrupta (...)» (Sanchez Riano et al., 2014,
p. 196). Los avisos comerciales ya son parte de nuestro paisaje visual,
impregnan nuestros espacios de circulaciéon (fisicos o digitales) vy,
mantenemos hacia ellos una cierta tolerancia, como integrantes
espectadoras/es de un sistema capitalista (G. Cook, 2001).

Pero... ¢Qué es la publicidad? Diremos que es el recurso de
maultiples formatos que sirve para promocionar un determinado
producto o servicio tefiido de un aspiracional de consumo y felicidad.
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Esa es nuestra definicion de publicidad, atendiendo a la pluralidad
académica que plantea el autor: «La abundante literatura dedicada al
fenémeno publicitario presenta una cantidad de definiciones de la
publicidad, que por lo demas suelen ser contradictorias» (Victoroff,
1980, p. 10).

Aprile (2012) recoge las definiciones de diferentes autores/as
sobre la publicidad y las agrupa en nueve consideraciones. Nos llama
la atencidn que todas ellas sean utilizando verbos positivos (estimula,
facilita, promueve), como una arenga al sistema capitalista, sin
necesidad de crear conciencia sobre la espiral de consumo que se
genera como si ello no tuviera consecuencias para el desarrollo
sostenible del planeta, entendiendo con ello la responsabilidad social,
ambiental, econ6émica.

1. Informa y aconseja, generosa e insistentemente, sobre los productos,
servicios, marcas y toda suerte de bienes disponibles. 2. Facilita la toma de
decisiones no solo porque informa de la existencia de todos estos bienes,
ademas porque remarca sus caracteristicas méis deseables y los hace
realmente atractivos. 3. Distingue y remarca la personalidad de las empresas
y de las marcas y, asi. respalda la calidad de lo que se produce y se
comercializa. 4. Reduce y simplifica los costos de distribucion al generalizar
y difundir los procesos de compra. 5. Estimula y facilita la competencia y
mejora la calidad de los bienes porque identifica las marcas y promueve la
variedad de los que se ofertan en los mercados. 6. Toma en cuenta no solo
las necesidades de los compradores y usuarios, también y preferentemente,
sus expectativas y anhelos. 7. Publicita y promueve los incentivos (tanto
materiales como culturales), de la sociedad democratica y de la libre
empresa. 8. Facilita los recursos necesarios para que los medios de
comunicacién preserven su independencia de los gobiernos, de los partidos
politicos y especialmente de los grupos de poder. 9. Por tltimo, no en menor
medida, estimula la reflexiéon y la accién consiguiente respecto de los
asuntos, problemas y valores sociales, en las causas de bien ptblico (Aprile,
2012, p. 19).

La descripcién de funciones propuesta por el autor (Aprile, 2012)
incluso parece ingenua (cfr. 8) al agradecer a la publicidad que facilite
la independencia de los medios de comunicacion de gobiernos y causas
politicas. éNo habria que decir al mismo tiempo la dependencia que
generan los medios de las empresas o de la pauta oficial que anuncian
en sus espacios? ¢No son las grandes corporaciones verdaderos grupos
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de poder que ejercen presion para sostener la espiral y avidez de
consumo? Esta accién ideolbgica, ¢no tiene ninguna consecuencia?
¢Solo existen beneficios para el sistema capitalista donde el
empresariado es amo y sefior?

Seria interesantisimo continuar el didlogo con el autor, pero
deseamos detenernos solamente en la dltima apreciacién (cfr. 9)
cuando menciona su alcance social. Aqui diremos que la publicidad,
como funcién primordial, busca promover el consumo de productos y
servicios, y en la generacion de llamadores que despierten el interés de
su publico meta, se constituye en artificie social porque emplea
representaciones humanas atravesadas por definiciones trascendentes
sobre la felicidad, la belleza, el éxito, la distincion. La reflexion viene
dada, no porque se lo proponga como funcion, sino justamente porque
la publicidad se consagra, sin quererlo, en hacedor al intervenir en el
engranaje de la sociedad con un mensaje sobre las aspiraciones mas
profundas, no sélo del bien publico, sino también del bien individual,
familiar, social.

Luego de hablar de las funciones de la publicidad, Aprile (2012)
se detiene a considerar sus atributos y menciona el neologismo
pervasividad, como la capacidad «para permear todos los ambitos y
estratos de la sociedad» (...) y su «habilidad para utilizar y difundir
estilos de vida, ritos, estereotipos, imagenes, simbolos, modos
culturales y todo cuanto estd relacionado con las experiencias
cotidianas» (p. 20). Lo interesante es la conclusion a la que arriba en
la definicion de este atributo: «En este aspecto, se debe aclarar que, al
hacerlo, la publicidad privilegia lo que la sociedad, en general, estima
y anhela; en este sentido, siempre es portadora de buenas noticias»
(idem). A lo que cabria preguntarse: ¢siempre transmite estereotipos
que pueden considerarse buena noticia? Pareciera que no existe casi
valoracion o mas bien es una consideracién ciega de los beneficios de
la publicidad, como si todo lo que se presentara fuera un espejo de
maravillas que transporta a una concepcidon profunda del devenir
humano. En el esquema del autor, es la sociedad quien primero estima
y anhela algo y es la publicidad quien cristaliza esos intereses. ¢No
seria mas bien un circulo social que se retroalimenta?

La publicidad se conforma como un signo social donde su aporte
mas valioso lo constituye aquello que representa. Mas adelante
retomamos la idea de la publicidad como signo, basta recoger aqui su
valor semiotico y cultural.
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El lugar de creacion del valor del objeto se desplaza provocando una
inflexion significativa del proceso mismo del valor. La publicidad contribuye
de modo esencial a esta notable evolucion, al término de la cual el valor de
un bien no se define ya por su valor propio sino por el valor de lo que
representa: el valor de los objetos deviene semidtico. Por esto, via la
publicidad, es portador de un valor que ya no est4 ligado al simple uso, de
manera que el objeto entra en el reino del signo al ser exponente de estatus
social, de un rasgo de la personalidad o de un estilo de vida (Péninou, 1976,

p. 154).

La publicidad es una de las mejores fotografias de un momento
histérico, son documentos fehacientes que hablan de un presente.
«Una fotografia publicitaria constituye tal ritualizacion de ideales
sociales» (Goffman, 1991). Es el dispositivo que activa un sistema de
moda y consumo. «Es el arte de convencer consumidores» (Bassat,
2011, p. 6).

Este lenguaje, paralelo a la historia en su importancia, no es meramente
descriptivo. La publicidad no sélo cuenta, narra, argumenta, sino que por el
contrario recrea, educa, innova, hace mas brillante y atractiva la vida de sus
contemporaneos (Prestigiacomo, 2007, p. 61).

Sin buscarlo como objetivo inmediato, grita, evidencia, retrata la
sociedad que atraviesa y se hace eco de los cambios sociales que
transita. «La publicidad ha cambiado constantemente a lo largo de su
historia, en respuesta a cambios en la economia, la tecnologia, la moda
y las relaciones sociales» (Gill, 2008) — la traduccion es nuestra.

La publicidad es la maquina registradora de una cultura: es
catalizadora de conceptos que circulan por las calles, de vivencias
grupales, de experimentos de consumo, de representacion y signos
corporativos. «La creacién publicitaria se inscribe dentro de unas
claves de legitimidad cultural en el uso de las imagenes,
presuponiendo lo que la sociedad considera aceptable o inaceptable, o
posible o imposible» (Bernardez Rodal, 2009). Si bien esta vision es
compartida por mercaddlogos y anunciantes, es cierto que también
persiste otro punto de vista: las exhortaciones publicitarias son fruto
de un ciclo de inversion guiado internamente por la industria de la
moda més que por la necesidad de reflejar los valores o las
aspiraciones de clientes potenciales (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010).
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El discurso publicitario, como formato comercial que permite a
los medios de comunicacion sobrevivir en el mercado, comparte la
fuerza propia de una accion humana (Arendt, 1974), que no es neutral
ni escéptica de valores. Palabra, sonido, musica e imagen se
entrecruzan en una «hiperritualizacion» (Goffman, 1979),
transformando a la publicidad en agente de relevancia socio-cultural.

Bavosi (2019) sostiene de forma taxativa: «no es posible afirmar
que la publicidad cree necesidades en el consumidor» (p. 113). Si bien
no compartimos esa mirada porque en algin punto las crea (basta
pensar en un nuevo producto disruptivo, novedoso que todavia no se
comercializa), es cierto que es una gran fomentadora de aspiraciones
en torno al consumismo, como alfil de la avidez del mercado en el que
ella es parte protagobnica.

Y es que, a fin de cuentas, se trata de esto: la publicidad no es sélo una
modalidad original de la conciencia de las cosas, que la adscribiria
simplemente a una estética del mundo cotidiano, a una poética de la materia
manufacturada, sino que es también un excitador del apetito, apuntado a la
enorme muchedumbre solitaria de los productos de consumo, modestos y
silenciosos servidores del agrado de vivir (Péninou, 1976, p. 153).

Despertar el apetito de consumo es el objetivo de cualquier
discurso comercial. La publicidad se ocupa de ofrecer productos o
servicios como tendencias, como necesidades antes no cubiertas.

La publicidad elabora, cada vez de forma mas sofisticada, una serie de
mensajes cuya intencion no es meramente informativa. Dentro del campo de
la creacion de nuevas necesidades, la publicidad opta entre dos
posibilidades, por un lado, explotar las necesidades ya existentes para que
parezcan nuevas y renovadas, y por otro, crear necesidades realmente
nuevas (Aparici et al., 2009, p. 240).

A su vez, es cierto que la publicidad no es la responsable tltima
de quien consume sus mensajes, pero su modus operandi inscribe
consecuencias: su participacion no es ajena a la valoraciéon en el
entramado social. La persuasion que persigue como fin inmediato, sea
para el posicionamiento de una marca (Aaker, 1997) o para la venta de
un producto o servicio, es «la intencidon expresa de modificar la
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conducta» (Hernandez Martinez, 1999, p. 80) de quienes se exponen
a los anuncios. Consiga o no los resultados de ventas esperados, la
publicidad influye como tal.

Es cierto que la publicidad no tiene como fin educar (salvo aquella que se
proponga explicitamente este fin) o transmitir valores positivos. Sin
embargo, también es cierto que, independientemente de la intencionalidad
de los emisores y gracias a la utilizacién de simbolos reconocibles por la
audiencia, la publicidad transmite —lo quiera o no— estilos de vida,
propuestas sobre cémo se debe ser, actuar, consumir, para tener éxito en la
escala social (Diaz Soloaga & Muiiz Muriel, 2007, p. 77).

Analizar las representaciones textuales e iconicas de una época
nos adentra a su concepcién cultural. De alli que la publicidad delata,
transparenta, cristaliza la época que transita pudiendo construir o no
«estereotipos y roles culturales y sociales que perpetdan la
desigualdad entre sexos; y en los que las caracteristicas del producto
carecen de la mas minima importancia» (Carretero Garcia, 2014, p.
136). La publicidad cristaliza una cosmovision, siendo parte en su
configuracion. «Es un territorio de textos (lemas, imagenes, historias)
en los que tienen cabida tanto las actitudes mas sexistas, como la
propia autocritica, y que unos ejemplos y otros dialogan entre si»
(Instituto de la Mujer, 2009, p. 75).

El discurso publicitario convencionaliza las convenciones
presentes en nuestra sociedad, estiliza lo estilizado, esto es, ensancha
un circuito de multiple enriquecimiento con la realidad buscando
segmentar el mensaje para alcanzar al pablico meta: «La publicidad y
el consumo secularizan e internacionalizan los mundos simboélicos y
segmentan al pueblo en publicos construidos por el mercado»
(Barbero & Rey, 1999, p. 33).

«La publicidad es efectiva precisamente porque se nutre de lo
real», dira Berger (1980, p.145). La realidad es el alimento
publicitario: toma de alli los elementos, las ideas y luego de
masticarlas, las transforma en estereotipos. A partir de esta idea, es
decir, la circularidad y la reflexividad de las representaciones
culturales, se puede plantear el problema de la transmision de los
estereotipos sexistas. ¢Cabe solicitar a las representaciones
publicitarias el empleo de un estereotipo no sexista? ¢Hay posibilidad
para una representaciéon politicamente correcta? Aqui reside la
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publicidad como agente, como actor que interviene sobre la realidad
de la que se ha nutrido para trabajar.

En efecto, el concepto de publicidad aparece aqui no s6lo para
definirla tradicionalmente como un instrumento de persuasion que
incide sobre las actitudes de los y las destinatarios/as con el fin de
conseguir un «comportamiento favorable a los intereses del
anunciante» (Degrado Godoy, 2005, p. 4); sino como una poderosa
herramienta formadora de subjetividades. «La publicidad convierte el
producto-objeto en producto-signo, es decir que el consumidor
compra no por lo que es en si el producto, sino por lo que representa»
(Nieto, 2017, p. 21). Esta claro que no compramos un perfume, sino
seduccion y belleza; ni un coche sino estatus y diferenciacion. «El
poder de la fascinacion reside en su supuesta felicidad» (Berger, 1980,

p. 148).

«La publicidad sirve para vender, sin duda, pero eso es lo de
menos» (Lebdn, 1998). Junto a esta funcidon principal de ofrecer
productos y servicios convive otra no menos importante: «La
generacion de estructuras de significado» (Madrid Canovas, 2005, p.
199). La publicidad vende atributos, nos envuelve en aspiraciones que
todo ser humano en comunidad desea para diferenciarse o para
pertenecer a un determinado grupo, en sintonia a lo que ya
describimos del sistema de la moda.

Se induce a la espectadora-compradora a envidiar lo que llegara a ser si
compra el producto. Se la induce a imaginarse transformada, por obra y
gracia del producto, en objeto de la envidia ajena, envidia que justificara
entonces su amor hacia si misma. En otras palabras: la imagen publicitaria
le roba el amor que siente hacia si misma tal cual es, y promete devolvérselo
si paga el precio del producto (Berger, 1980, p. 148).

La publicidad en su dimension formativa (Nieto, 2017) es
portadora de deseos y proyecciones que no excluyen a las
delimitaciones culturalmente asociadas con los roles: son
«instrumentos para la modulacion de creencias de género a través de
sus discursos» (Martin-Llaguno & Navarro-Beltra, 2015).

Las consideraciones aqui volcadas generan la moldura para
situar el discurso publicitario, intentar tomar el pulso de su impacto y
reflexionar sobre su actual envergadura en el devenir de las
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construcciones sociales, en sintonia con lo mencionado por la autora
sobre la premisa que compartimos.

Me parece importante destacar esto porque es intutil rasgarse las vestiduras
sobre las maldades o bondades de la publicidad cuando vivimos en una
sociedad de consumo, uno de cuyos pilares fundamentales es la publicidad.
Por tanto, tenemos que tener en cuenta que nuestra forma de vida descansa
en un sistema que conlleva cierto grado de bienestar y confort, donde se nos
oferta una infinita gama de productos que compiten entre si por nuestra
atencion. Todo lo que no sea hacer un andlisis partiendo de esa realidad me
pareceria pueril, ya que la publicidad es consustancial al sistema de vida hoy
por hoy hegemoénico (Gallego, 2009, pag. 1).

Al hablar de responsabilidad social sobre campafias publicitarias
es facil caer en adjudicar a los y las publicitas la responsabilidad final
de las representaciones que generan, cuando en realidad «la labor del
creativo en este caso no es expresar un sentimiento propio sino el
servir de interprete entre la marca y el usuario» (Sanchez Riafio et al.,
2014, p. 197). Es una cadena comercial en la que cada eslabon tiene
compromiso en el resultado final que se genere.

El creativo publicitario se encuentra en una encrucijada en la que debe
responder, al menos, a cuatro amos igualmente imperativos: el primero, el
anunciante, timorato y conservador, sblo interesado en el triunfo final de la
estrategia seleccionada para llegar a su mercado; el segundo, el publico
objetivo de su campana, receloso de sus pretensiones y cada vez mas exigente
en materia creativa; el tercero, la sociedad, o mejor dicho, aquellos —medios,
asociaciones, etc.- que se erigen en voces de ésta aunque a veces no acrediten
suficientemente su condicién; y cuarto y tltimo, su propio ego, que le anima
a incardinarse en senderos creativos ignotos con el anhelo de alcanzar la
gloria en Cannes o, al menos, en San Sebastian. Estas antagonicas fuerzas se
vigorizan cuando la lucha entre géneros asoma entre las costuras del
producto creativo (Garrido Lora, 2007, p. 53).

La optimizacion de los resultados (traccionar a un determinado
producto o servicio) es el leit motiv de su accionar. «La fotografia
publicitaria nunca “vela su significado”, no puede velar su significado,
mientras se muestre como publicidad» (Eguizabal Maza, 2005, p. 88).
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En efecto, el publicitario esti esencialmente imbuido por una moral de la
eficacia. Se deja llevar por su escripulo de invertir en lo mejor un
presupuesto que debe contribuir a la prosperidad de la empresa que confia
en él y por la mentalidad productivista del mundo industrial. Los estudios,
la estrategia, el marketing tienden hacia ese concepto supremo que es la
optimizaciéon (Péninou, 1976, p. 158).

La publicidad como parte de un sistema articulado de la moda
impacta en la construccion cotidiana de identidades personales y
grupales. Impacta, influye, pero claro que no determina porque... «los
medios tienen algunos efectos sobre algunas personas en algunas
circunstancias y en algin momento» (Deuze, 2021, p. 11).

Hemos visto hasta aqui entonces que la publicidad acttia como
catalizadora de una cosmovision. ¢Cémo sera la representacion
discursiva actual del género femenino en una revista con mas de 100
afios de historia? Si bien no podremos afirmar si hay cambios o no
respecto a otros periodos (la comparacién de periodos no es el objeto
de la tesis), si obtendremos una fotografia discursiva de una época
contemporanea a la realizacion de la investigacion.

1.3. Lasrevistas dirigidas al ptiblico femenino

Las revistas, los portales, los espacios donde la moda se visibiliza
son clave para difundir las tendencias vigentes y reconducir al publico
en lo que se define como moda en una determinada temporada. Son a
su vez el puerto de llegada también para profesionales emergentes del
sector (McRobbie, 2016). «La moda no sirve para nada si no es para
realzar, para obtener la belleza o para ocultar la fealdad», dispara
Gallego Ayala (1990) al hablar del contenido de las revistas.

Como hemos visto, los medios son artifices de la realidad a la que
pertenecen, actian, pero al mismo reflejan el sentir de una época.
Dentro de ese universo de medios y formatos se encuentran las revistas
identificadas por Cabello (1999) seglin cinco caracteristicas: son
periddicas, satisfacen una iniciativa empresarial, captan una
necesidad de un grupo de lectores/as, ofrecen informaciéon valiosa
para ese publico y plasman sus contenidos en diversidad de formatos
y soportes. Pero la clave no es tanto la informacién que proveen sino
la posicion de prestigio en la que las revistas se auto recrean. «Se busca
implicar a la lectora» (Roca, 2006, p. 152) tanto desde un estilo
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periodistico como desde la argumentacion publicitaria. El lenguaje es
cercano, de amistad, de intimidad. «Frente a la distancia y la
impersonalidad de la prensa de informaciéon general, la prensa
femenina institucionaliza el estilo intimista de comunicacién» (Plaza,

2005, p. 95).

En su construcciéon performativa influyen sobre los «modos de
comprender el amor, los cuerpos, la sensualidad, los placeres y
deseos» (Schaufler, 2017, p. 15). Su hacer esta envuelto de una
dimensioén cultural que las envuelve, las atraviesa en su esencia.

Al igual que otras formas de cultura popular, las revistas a menudo se
consideran espejos potenciales o quizas incluso agentes de cambio social y,
por lo tanto, el papel de las revistas en la sociedad se considera un tema
importante para la exploraciéon académica (Ytre-Arne, 2011, p. 249) — la
traduccion es nuestra.

En este apartado esbozamos algunas consideraciones sobre las
revistas dirigidas al ptablico femenino. No buscamos ahondar en la
construccion de este segmento ni en los fundamentos vinculados a la
agrupacion tematica de lo que se considera «prensa femenina»,
conceptualizaciones encontradas en diversos aportes académicos
(Cabello, 1999; Gallego Ayala, 1990, 2013; Garrido Rodriguez, 2013;
Menéndez Menéndez, 2009) sino que pretendemos dar contexto a la
consideracion de lo que es Para Ti, una revista dirigida al ptablico
femenino con un siglo de trayectoria cultural y econémica.

Menéndez Menéndez (2009) releva las acepciones vinculadas al
término «prensa femenina» y propone hablar de «revistas dirigidas a
una audiencia femenina» (p. 293). Consideramos que lo mas
apropiado seria hablar de «publico» en vez de «audiencia», término
que se aplicaria mejor en medios de comunicacion audiovisuales. En
cualquier caso, hablamos de revistas cuyo contenido es consumido por
mujeres, al menos, un 60 por ciento del total de lectores/as
identificados/as (Figueras, 2005).

Si el publico de las revistas es femenino su «tematica también se
considera “femenina”» (Pendones de Pedro, 1999, p. 311) por lo que el
esquema de contenido se repite de forma similar en los medios
agrupados bajo la misma etiqueta (Garrido Rodriguez, 2008).
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Las revistas femeninas son publicaciones que estin pensadas y dirigidas
fundamentalmente a las mujeres, centradas en el &mbito de lo privado y cuya
tematica, enfoque y lenguaje utilizado se refiere y define lo que es ser mujer,
hoy por hoy, en nuestra area cultural (Gallego Ayala, 1990)

Menéndez Menéndez (2006) tipifica todavia mas los contenidos
que se abordan en una revista de caracter femenino. 1. Relaciones
familiares en sentido amplio, mundo de los afectos, sentimientos y
también las relaciones sexuales. 2. Asuntos relacionados con el hogar:
decoracion, labores, manualidades, economia o ahorro doméstico,
cocina y limpieza. 3. Aspectos de cuidado personal: productos de
belleza, alimentacion, dietética y nutricion, moda y tendencias,
higiene, estética y gimnasia. 4. Salud femenina: reproduccion y
anticoncepcién, menstruacion y menopausia, desarreglos hormonales
o circunstancias que afectan al cuerpo femenino segin su grupo de
edad, embarazo y parto. 5. Aspectos practicos de la vida cotidiana:
legislacion sobre consumo, derechos y deberes en comunidades de
vecinos/as, divorcio y custodia de criaturas, transmision patrimonial,
etc. 6. Algunas pinceladas de cultura y entretenimiento: apuntes de
literatura y cine, informacién practica para viajes y reportajes sobre
gastronomia, arte o actualidad. 7. Espacios clasicos: el horoscopo, la
programacion televisiva y los consultorios de diverso tipo.

Como vemos en esta enumeracion, el trabajo, la vida laboral, el
aspiracional de crecimiento profesional son los topicos ausentes. éNo
es un tema considerado femenino? Retomaremos mas adelante la
ausencia de representacion de esta dimensién humana.

[Las revistas] producen contenidos que tradicionalmente han interesado a
las mujeres, pero también estereotipos de género, lo que presenta mayores
problemas. De ahi que la prensa femenina presente fascinacion y rechazo al
mismo tiempo: se sitiia en un discurso que se mueve entre los estereotipos
mas convencionales y ciertas actitudes progresistas, a veces abiertamente
feministas (Menéndez Menéndez & Figueras Maz, 2013, p. 31).

Pero el contenido no es aleatorio sino claramente definido. Los
ejes tematicos se vinculan de forma directa con las empresas que
publicitan en el medio. «Los anunciantes eligen cuidadosamente no
solo el soporte en relacidon al pablico que de éste se espera, sino que,
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dentro del soporte que eligen, distribuyen sus anuncios prestando
meticulosa atencion a las secciones del soporte» (Bavosi, 2019, p. 177).

¢El objetivo? Generar, provocar, estimular una accion de
consumo, primero periodistico — publicitario y luego del producto o
servicio en cuestion.

Todo apunta a que el consumo de articulos de moda precede o coincide con
el consumo de informacion sobre moda. El conocimiento representa la
condicién necesaria para la consecuente concrecién del acto de consumo; la
"aleatoriedad" de la compra se domestica y se inserta en una planificacion
maés amplia de la identidad y el estilo de vida de uno (Materassi, 2010, p. 50)
—la traduccibn es nuestra.

Sin embargo, todos los contenidos antes detallados estan
atravesados por un mandato: dar contexto periodistico para las
publicidades de empresas que anuncian en la revista (Figueras, 2005).

Desde el ambito académico se ha sido muy critico con el contenido de las
publicaciones dirigidas a la mujer y, en concreto, en como los intereses
comerciales de los anunciantes han influido en la informacién que ofrecen.
(Riera & Maz Figueras, 2012, p. 161)

Las grandes corporaciones dedicadas a la cosmética necesitan
volcar su voracidad en medios que le sirvan como amplificadores de la
propuesta comercial y contar con «la complicidad a menudo
inconsciente de los periodistas, prisioneros ellos también del juego de
sus competencias» (Bourdieu, 1995, p. 497).

Quisiéramos apuntar a la tirania que las empresas anunciantes ejercen sobre
las empresas de comunicacion (en una revista femenina entre la portada y el
sumario hay una media de 6 a 8 paginas con anuncios de cosméticos) como
una de las probables causas de dicha falta de concordancia. Los intereses
econdémicos —no debemos olvidar que las revistas femeninas son productos
que buscan la rentabilidad econémica— no siempre van ligados a los
intereses editoriales (Roca, 2006, p. 153)
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«No siempre» dice Roca, pero casi... apuntariamos desde aqui.
La mayoria de las notas provenientes de la redaccion periodistica esta
plagada de consejos publicitarios que se traducen en mandatos,
basicamente relacionados con la belleza y la necesidad de la delgadez
(Figueras, 2005). «La publicidad en este tipo de revistas tiene una
presencia que trasciende los limites de los anuncios ostentosamente
insertados en sus paginas» (F. Marin Murillo et al., 2010, p. 38). En
definitiva, patrocinan estilos de vida envueltos en una representacion
femenina ornamental, basada en el fomento incesante de consumo.

Los mass media tratan de monstruos a las mujeres que salen fuera del
prototipo femenino culturalmente marcado. Prototipo exigente de imagen
imposible marcado por la delgadez, la estatura, la cara bonita y la melena
bien peinada con actitud sumisa y ligeramente desafiante, que no vaya mas
alla de una percepcion sensual. De piel lisa y tersa, lejos de los signos reales
de la piel femenina como son la celulitis, las estrias o el vello (Barbaho
Gonzalez-Moreno & Muhoz-Muiioz, 2017, p. 254).

La alianza entre las revistas femeninas y la industria de
cosméticos nace desde un comienzo y contintia reforzada hasta
nuestros dias (Bavosi, 2019). Las revistas «son un producto comercial,
un servicio a los anunciantes» (Menéndez Menéndez & Figuera Maz,
2013, p. 43). A su vez, «el auge de la industria cosmética entrana la
creacion de nuevas revistas que exaltan la juventud, la busqueda de la
felicidad, los cuidados de belleza» (Lipovetsky, 1999, p. 145). Estos
espacios editoriales donde ofrecen sus marcas son cada vez mas
numerosos (Materassi, 2010) si consideramos toda la gama de
formatos online (blog, redes sociales, podcast, etc.) y tradicionales que
existen. Con la incorporacion de capitales extranjeros, las revistas
dedicadas al publico femenino aparecen y desaparecen con mucha
facilidad (Ganzabal Learreta, 2006)

Quienes se han dedicado a estudiar el surgimiento y continuidad
de las revistas femeninas, focalizadas principalmente en la moda y en
el cuidado de la belleza (Figueras, 2005; Lipovetsky, 1999; Menéndez
Menéndez, 2006, 2009; Menéndez Menéndez & Figueras Maz, 2013;
Riera & Maz Figueras, 2012; Ytre-Arne, 2011) coinciden en que son los
mismos anunciantes quienes generan el contexto ideal para que
también desde el anclaje periodistico se alimente el mito de belleza
(Wolf, 1992), que continua reproduciéndose de forma sistematica y
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similar en distintas revistas dedicadas al género femenino, cualquiera
sea el pais del que se trate, como lo demuestran estudios académicos
(Abdala, 2021; Almansa-Martinez & Travesedo-Rojas, 2017; Diaz
Soloaga & Muiiz Muriel, 2007; Espin Lopez etal.,, 2004, 2006;
Garrido Rodriguez, 2008, 2013; Leoz, 2009; F. Marin Murillo et al.,
2010; M. F. Marin Murillo et al., 2010; Orsini Vargas, 2014; Pendones
de Pedro, 1999; Plaza, 2005; Riera & Maz Figueras, 2012; Roca, 2006;
Royo Vela, 2005; Torres, 2007; Vicente-Fernandez & Arroyo Almaraz,
2020; Ytre-Arne, 2011). Pareciera que el mito de la belleza atraviesa
distintos rincones del mundo.

(...) los mitos, en apariencia arbitrarios, se reproducen con los mismos
caracteres y a menudo con los mismos detalles en diversas regiones del
mundo. De donde surge el problema: si el contenido del mito es enteramente
contingente, ¢cdmo comprender que, de un extremo al otro de la Tierra, los
mitos se parezcan tanto? (Lévi-Strauss, 1974, p. 231).

Mito que se traslada finalmente en algunos pocos conceptos que
se traducen en piezas graficas, producciones de moda, publicidades,
articulos de indole periodistica: «Tanto los mensajes como las
imagenes confirman la definicién de la mujer como género consagrado
a la belleza» (Lipovetsky G. , 1999, pag. 144).

Hablar de la belleza y del cuerpo no tendria mas relevancia si no fuera
porque el discurso de las revistas s6lo da un tnico modelo valido: sélo la
mujer joven, blanca y ultra delgada se asocia al éxito personal y profesional
(Riera & Maz Figueras, 2012, p. 161).

Es cierto que la publicidad grafica, a diferencia de la televisién,
trabaja méas por inspiracionales de consumo de compra que mostrando
las cualidades del producto, ya que una imagen no permite demostrar
los beneficios en comparacion a la competencia, por ejemplo. «Técnica
estimulante, la publicidad de tipo comercial, guiada por un necesario
espiritu de promociéon, no quiere ser referencial en el sentido de
adoptar una actitud denotativa ante las cosas»(Péninou, 1976, p. 147).

Por ello las estrategias creativas apuntan en direccién bien de las
motivaciones emocionales previas a la compra, comunicando de esta forma
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beneficios de la marca relativos a la auto percepcién por el consumo del
producto, individual o social, bien a la experiencia positiva por su consumo,
a la asociacion de la marca a determinada situacién de uso, a la asociacion
de la marca a determinada imagen del usuario o a la asociaciéon a la marca
de determinada personalidad, es decir estrategias emocionales o
transformativas (Royo Vela, 2005, p. 128).

Sin embargo, fomentar el consumo como tnico recurso a través
de patrones culturales de delgadez y eterna juventud pareciera ser el
leit motiv que impregna cada revista cuyo publico es el género
femenino. «En nuestras sociedades, el rostro no es el lugar para
envejecer. Ningun lugar, en realidad, pues el espacio simbolico ha
hecho del envejecimiento su limite. Mas alla de la juventud, no existe
salvacion» (Le Breton, 2010, p. 195).

La busqueda de la belleza es el eje transversal, mientras que el
espacio publico en términos de realizacion personal y profesional es el
gran ausente. «(...) Las revistas femeninas, en mayor o menor medida,
contribuyen a la construccion de la exclusion de la mujer de la plaza
publica, y, de esta manera, convalidan una suerte de agorafobia
socialmente establecida» (Torre, 2011, p. 13)

Por todas las consideraciones antes expuestas, es decir, la
industria de la moda y de la cosmética como principal financiador de
las revistas que conlleva a ofrecer una tematica casi exclusivamente
vinculada a la belleza y a la delgadez; y la ausencia o pobre
representacion de las mujeres en Ambitos laborales o de produccion,
nos lleva a disentir de la autora en la cita que sigue:

La revista actual para mujeres ya no le dice explicitamente a la lectora como
tiene que ser, pensar, sentir o comportarse como mujer, sino que le dice lo
que tiene que comprar o adquirir para estar a la moda. Implicitamente la
revista le dice que tiene que ser joven, bella y atractiva, pero los contenidos,
digamos, explicitamente ideol6gicos se han reducido tanto que
practicamente han desaparecido. Puesto que hoy no hay un solo modelo de
feminidad, y lo femenino y lo masculino se han difuminado, deberian dejar
de ser denominadas revistas femeninas (Gallego Ayala, 2013, p. 130).

La conclusion a la que arriba la autora no se desprende de la
descripcion que realiza sobre el imperativo de compra que se incluye
en las revistas. El ejercicio de promover implicita o explicitamente
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unicos patrones de belleza contiene elementos ideoldgicos de los que
consideramos dificil de medir en términos de aumento o desaparicion.
La postura ideolégica de los medios (en este caso un capitalismo
exacerbado que lleva a promover mandatos de consumo) es casi su
definicién neuralgica. Medios de comunicacion e ideologia van de la
mano (S. Hall, 2010). Aunque no entremos en profundidad a
deshilvanar esos conceptos nos aventuramos a sostener que promover
el binomio belleza y eterna juventud es parte de la rueda ideologica
que les permite continuar vendiendo contenidos afines.

Como deciamos precedentemente sobre el sistema de la moda,
los tres elementos inseparables (las marcas, los medios, los/las
consumidores/as) generan que este patrén occidental sea cuasi
inmutable, dificil de cambiar.

Las revistas femeninas no son una excepcion y no son pocas las veces que
ejercen violencia simbdlica contra la mujer; por desgracia atn siguen
existiendo practicas y comportamientos tan arraigados en nuestra sociedad
que nos parecen tan naturales y universales que nunca podriamos
plantearnos que constituyen una forma de dicha violencia (Rodriguez Arcos,

2015, p. 52).

Sin buscar «diabolizar a los medios de comunicacién femeninos»
(Lipovetsky, 1999, p. 154) nuestra reflexion tedrica apunta a
considerar o a pretender un cambio de representacion social.

(...) las revistas femeninas de alta gama tienen la oportunidad de construir

un perfil que erosione las dicotomias simbolicas excluyentes (atributos
fisicos, rasgos intelectuales), en aras de ampliar el entramado de actitudes y
comportamientos que caracterizan a la sociedad consumista, capitalista y
patriarcal, y de construir un modelo publicitario que favorezca el
empoderamiento femenino, y no que lo cosifique a partir de sus atributos
fisicos (Vega et al., 2019, p. 177).

El cambio de representacion sugerido no viene dado por una
subestimacion de las mujeres lectoras de las revistas, como si la
apreciacién de una pieza grafica fuera directamente proporcional a
una actitud de frustracion con el fisico personal. Est4 claro que la
publicidad influye (Illouz, 2009), pero no determina. Sostener lo
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contrario es afirmar la inferioridad o la incapacidad de las lectoras de
valorarse a si mismas. En este sentido, nos parece un poco simplista la
vinculacion publicidad — autoestima que realiza Lipovetsky (1999) al
afirmar:

Aun cuando la cultura de la delgadez y las imagenes de ensueno difundidas
por las revistas y la publicidad contribuyen a acrecentar la insatisfaccion
femenina con respecto a su cuerpo, nada confirma la idea de que la confianza
de las mujeres en si mismas experimente una regresiéon. De ser asi, écomo
comprender el hecho de que las mujeres no han manifestado jamés tanta
voluntad de conquistar titulos superiores e identidad profesional, de
afirmarse tanto social como individualmente? Cuanto més se multiplican las
imagenes y los requerimientos estéticos, mis desean -y obtienen- las
mujeres puestos de responsabilidad antano reservados exclusivamente a los
hombres. Las desiguales posiciones de uno y otro sexo en relaciéon con las
normas de la belleza no impiden en modo alguno que, cada vez maés, las
aspiraciones de las mujeres en lo concerniente al mundo laboral se asemejen
a las de los hombres (p. 140).

Es simplista el argumento porque el autor pone en relaciéon dos
campos discursivos (Bourdieu, 1987) que tienen vida propia. Por un
lado, comenta sobre las revistas y la representacion femenina
plasmada en las publicidades. Por el otro, la lucha, el esfuerzo
realizado por generaciones de mujeres por acceder de forma igualitaria
alas mismas oportunidades de realizacion profesional que los varones:
titulos académicos y puestos laborales. El problema estd en su
conclusiéon argumentativa al poner en relacion ambos temas: «Cuanto
maéas se multiplican las imagenes y los requerimientos estéticos, mas
desean -y obtienen- las mujeres puestos de responsabilidad antafio
reservados exclusivamente a los hombres» (p. 140). ¢Como se
vincularian las imagenes fotograficas publicitarias con los estados de
animo (desear) y mercado laboral? ¢En qué se basaria para afirmarlo?
Pareciera que la conclusion a la que deberiamos arribar después de
semejante relacion se expresaria mas o menos asi: jQué alegria que
las mujeres no sean tan limitadas, qué viendo imagenes de otras
personas de su mismo género, pero escualidas y bonitas, sientan
todavia el deseo de realizarse profesionalmente!

Es sesgado, limitado y poco profundo vincular &mbitos
discursivos que tienen su propia légica interna (Bourdieu, 1987) o al
menos consideramos honesto concentrarse en lo que se esta
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analizando, reflexionando. No se trata de acrecentar o no la
insatisfaccion femenina con respecto a su cuerpo, sino de fomentar,
desde el discurso publicitario, una cultura de respeto, sea como sea y
a su vez recoger intereses de realizacion en el dmbito personal,
profesional o intereses reales de consumo, que van mas alla de la moda
o de la vida de famosos. Como en el estudio recogido por Ytre-Arne
(2011) donde las lectoras de revistas femeninas manifestaban que:
«querian “algo mas que solo moda”» (pag. 252) o consideran «las
modelos demasiado flacas, los consejos de peinado y maquillaje
demasiado dificiles y las dietas imposibles de seguir» (p. 221)- la
traduccion es nuestra. Ese nos parece que es el meollo de la discusion
y el centro de nuestra propuesta discursiva.

Las revistas, sostenidas principalmente por la industria de
cosméticos, perfumes, estéticas, se ven obligadas a mantener el
inspiracional de alcanzar, por medio de productos, ese ser envidiable
(Berger, 1980).

La publicidad responde a los principios del pensamiento méagico, e incluso si
parece utilizar los tics del lenguaje cientifico no sale jamas de aquél; pero
¢qué es pensamiento mégico? Es aquel modo de entender la realidad no bajo
el imperio del pensamiento empirico, sino bajo el principio de la accién a
través de entes desconocidos, que se espera bienhechores, porque las
demandas del ser humano van maés alla de la materialidad (Le6n, 1998)

La literatura académica referida al estudio de las revistas
dedicadas al publico femenino suele mantener tanto una postura
critica, como de advertencia (Oates, 1997, p. 29). Aunque lenta la
influencia sobre quienes toman decisiones, poco a poco se observan
giros conceptuales en portadas de revistas de moda iconicas como
Vogue (Abdala, 2021) donde los rasgos indigenas, la discapacidad, la
gordura, son los llamadores de consumo, justamente por salirse de la
norma. Esta es una manifestacion mas de un contexto posfeminista
(Figueras Maz etal.,, 2017) que plasma «la contradiccién de las
representaciones contemporaneas de género en los medios» (Gill,
2007, p. 2)- la traduccidén es nuestra. Sin embargo, el cambio es
demasiado paulatino.

De modo que, aunque podemos advertir cambios en los estereotipos
presentes en la prensa femenina de los tltimos afios, el discurso y la tematica
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mantienen sus seflas de identidad, sin apenas cambios sustanciales,
perpetuando el modelo del eterno femenino (Almansa-Martinez &
Travesedo-Rojas, 2017)

«Al fin y al cabo, aunque a veces se parezcan con un catalogo de
anuncios, son vehiculos difusores de ideologias y estilos de vida de
primera magnitud» (Orsini Vargas, 2014). De alli el interés por
estudiarlas. Veamos a continuacion el papel de una revista destinada
al género femenino, de larga trayectoria en Argentina.

1.4. ParaTi, trayectoria y significados

La Revista Para Ti, perteneciente a la Editorial Atlantida, fue
fundada en 1922 por Constancio Cecilio Vigil, uruguayo, periodista y
escritor de varios libros (Diaz, 2019), que contaba con la experiencia
de dirigir revistas: Atlantida (1918), sobre interés general; El Grafico
(1919), con un contenido deportivo; y Billiken (1919), para un puablico
infantil. El nombre de la nueva revista apelaba directamente a la
lectora al llamarse Para Ti.

Del mismo modo que una tarjeta de visita que se enviaba o un libro destinado
para regalar, la empresa editorial opté por denominar a la revista femenina
con la formula més frecuente de las dedicatorias: Para Ti. El uso informal de
la segunda persona del singular confirma el grado de intimidad de las
personas y sugiere que se conocen (Bontempo, 2011a, p. 66).

Y su eslogan se mantiene a lo largo de los afios con minimas
modificaciones, a saber:

Si bien Para Ti, editorialmente, se ha mantenido dentro de parametros
tradicionales, puede observarse que en las tres décadas analizadas el slogan
que acompana a las ediciones de la revista sufri6 un cambio minimo, pero
sugerente. En la década del “50, el slogan afirmaba “Todo lo que interesa a
la mujer”; en la década del 60 se mantuvo igual, pero en la década del “90
el slogan expresaba: “Todo lo que le interesa a la mujer”. Un casi
imperceptible cambio logrado con la inclusién del pronombre posesivo “le”,
que implica, sin embargo, una modificacién significativa en relacién al rol de
la mujer desde la 6ptica editorial. En efecto, afirmar que ya no es “todo” lo
que interesa a la mujer en términos generales (material que pareceria estar
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seleccionado por la gerencia editorial), sino que ahora es todo aquello que le
interesa a la mujer, significa tener en cuenta las opiniones, gustos y
expectativas del piblico femenino. Si bien el vocablo mujer esta aqui tomado
como un genérico, expresa un trato mas personalizado a través del
pronombre posesivo “le”. Este primer acercamiento a las lectoras culminar4,
afios mas tarde, con una modificacién ain mas notoria del slogan: “Para
vos”. Una frase que reflejara el cambio de los tiempos a través de un lenguaje
mas informal y mucho méas centrado en los intereses individuales
(Bontempo, 2011a, p. 110).

Desde un comienzo Para Ti se posiciona como especialista para
brindar contenidos «a partir de cierta normatividad de lo que se
considera femenino» (Menéndez Menéndez, 2009, p. 279) y promete
«brindar Todo lo que le interesa a la mujer por el modico precio de
veinte centavos, igual que dos pasajes en tranvia o un paquete de
cigarrillos» (Bontempo, 2011a, p. 65). «Es un medio especialmente
dirigido a la mujer y que, por lo tanto, le habla solo a ella» (Bavosi,
2019, p. 177). Cumplioé con las caracteristicas propias de una revista:
seriada, publicacién regular (en este caso semanal) y numeracion
correlativa (Menéndez Menéndez, 2009). «Se ubica entre el tipo de
revistas que ademas de educar, informar y entretener, es para sus
lectoras una via de escape de la rutina de la existencia»
(Prestigiacomo, 2007, p. 108). También asi lo afirman sus editores/as
al repasar los hitos mas caracteristicos de la revista tanto a nivel
grafico como de contenido expresados en una linea de tiempo
(Guerrero, 2016).

Atendiendo a las definiciones propuestas por las autoras Gallego
Ayala (1990) y Menéndez Menéndez (2006) diremos que, aunque Para
Ti contiene elementos de una prensa rosa o del corazén (ilustra la vida
privada de los personajes publicos, principalmente famosos/as del
cine y del espectaculo) es una revista de informacién general que
responde al «trinomio Belleza-Amor-Hogar» (Gallego Ayala, 1990, pp.
50-53), conceptos y contenidos que se conjugarian como garantias de
éxito.

La perdurabilidad de Para Ti en el mercado es quizas el rasgo
mas atractivo a la hora de estudiar este medio como parte de una
investigaciéon académica. Los factores que explicarian su éxito
comercial, ademés de la ventaja de ser pionera, es la supuesta
adecuacion de los contenidos a los cambios sociales, politicos y
economicos del pais (Ulanovsky, 1997). Cuando en septiembre de 1954
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fallece Vigil, la revista era la nimero uno del mercado, «con tiraje y
ventas sorprendentes para la época, aun con la presencia de fuertes
competencias desde otras lineas editoriales» (Prestigiacomo, 2007).

Coincidimos con lo que sostiene Bavosi (2019) sobre la
importancia simbolica de esta revista de larga trayectoria en el
mercado editorial argentino:

(...) la eleccidon de la revista Para Ti no se debe ni a su nivel de circulacion ni
a la inversiéon publicitaria que en ella se efectta (datos que, de cualquier
manera, no dejarian de ser relevantes), sino que la pertinencia de esta revista
se debe a su importancia simbolica (p. 178).

Apogeo y decadencia en la circulacion de ejemplares

Aunque someramente, nos parece relevante recoger algunos
datos de circulacion que describen justamente el alcance de la revista
sobre todo hasta la década del 80, donde poco a poco comienza a
descender su tirada mensual. Consultamos para ello al Instituto
Verificador de Circulaciones (IVC), organizacion profesional que
desde diciembre de 1949 audita la distribucion del mercado editorial
argentino. Los medios de comunicacion (nacionales e internacionales)
se asocian al IVC para que una entidad externa respalde sus cifras de
circulacion, mostrando asi voluntad de transparencia frente a los
anunciantes (I.V.C., 2022). En el Anexo 3 se encuentra detallada la
circulacion de Para Ti desde 1958 a 2019, informacion proporcionada
por el mismo IVC, material que puede resultar de interés para
ulteriores investigaciones sobre la revista.

Punteamos a continuacion algunas observaciones que nos
parecen relevantes compartir, luego de recibir el informe del Instituto
con la circulacion histoérica de la revista, desde el 1 de enero de 1958,
fecha que se asocia a la entidad.
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Circulaciéon Para Ti Periodo Ohservaciones

En sept. 1974 se registrd el maximo con 261.181 ejemplares
distribuidos, a los pocos meses que asumiera Maria Estela
Mas de 200.000 ejemplares feb 1971 - jun 1975 Martinez de Perén, la primera mujer presidenta de
Argentina, quien ocupara el cargo desde el 1 de julio de
1974 al 24 de marzo de 1976.

Salvo desde nov 1977 a ago 1978 que se registran menos de

De 100.000 a 200.000 ejemplares  |jul 1975- jun 1981
jemp jul1975- jun 19 100.000

Salvo 21 meses (en distintos afios) que se registrd una

De 50.000 2 100.000 ejemplares |jul 1981 - feb 1999 circulacién superior a los 100.000 ejemplares

Salvo algunos meses puntuales que se registraron un poco

Menos de 50.000 ejemplares marzo 199g-ene 201 . >
2 Jemp 999 9 | mas, pero nunca superando los 60.000 ejemplares.

Figura 2. Circulaciéon de la revista Para Ti segun datos tomados del
informe del IVC (2022). Elaboracion propia.

Es interesante destacar el hallazgo encontrado sobre la
vinculacién que podria existir entre los meses de mayor tirada y el
hecho de que asumiera la primera presidenta mujer de la Nacion en
1974, llamada Maria Estela Martinez de Peron. Quizas haya conexion
alguna o no, en cualquier caso, seria interesante relevar en ulteriores
investigaciones. Aunque este hecho (vincular circulacion comercial e
historia) no fuera recogido por autores/as que estudiaron la revista
bajo los acontecimientos politicos y sociales de una determinada
época, si se observan apreciaciones similares, como la siguiente.

El enorme éxito de Para Ti en los afios 70 deberéa ser analizado a la luz de la
negociacién y entrelazamiento de logicas dispares que implican una
heterogénea composiciéon: la de una posicién ideoldgica tradicionalmente
conservadora por parte de Editorial Atlantida, sostenida y extendida a través
de las diversas publicaciones que ha cobijado en su ntcleo -en nada
disidentes con la doctrina propagada por el régimen militar de facto,
centrada en la defensa de valores como la familia, la moral cristiana, y la
dignidad del ser argentino-; en constante interaccién con frentes més
blandos, audaces y coloridos, inherentes a su proyecto comercial (Margulis,
2007, p. 2).
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En la misma linea Pinto (2007) sefiala: «La década del 70 es
clave para entender la trascendencia en el imaginario social del
discurso de la revista» (p. 33). Sin embargo, no es objeto de este
trabajo estudiar el pormenor o la asociacion con los hechos politicos
del momento, otras investigaciones se han dedicado a ello como ya
hemos mencionado (Chirico, 1987; D’Andrea, 2014; Farias, 2020;
FloridAn & Fogliato, 2020; Prestigiacomo, 2007; Schaufler, 2017;
Tessada Sepulveda, 2017).

Las observaciones a la tabla de circulacion nos permiten valorar
como, década tras década, la revista pierde lectoras frente a otros
medios competidores. Tal es el caso de la revista Ohlala, perteneciente
al grupo editorial La Nacién SA que desde abril 2008 circula en
formato papel y online, posiciondndose como «la primera revista
femenina nativa digital» (La Nacion, 2022).

Es curioso que, después de 86 afios, Ohlalad se lanzara al
mercado anunciando que se dirigia a «la mujer moderna», el mismo
eslogan o definicion de publico que us6 Para Ti en su fundaciéon en
1922. Ohlala ha ganado terreno entre las seguidoras de Para Ti. Como
botén de muestra sirve comparar que en marzo 2018 (periodo que
atafie a la muestra analizada en esta tesis) la distribucion de Para Ti
alcanzaba soélo los 17.773 ejemplares (cfr. Anexo 3), mientras que
Ohlal4 lograba distribuir 50.183 (cfr. Anexo 4). En la actualidad, la
Revista Para Ti no se imprime mas en papel y la revista Ohlala pierde
también circulacion al alcanzar s6lo 18.279 ejemplares en junio 2022
seguramente por los costos del papel y el consumo digital cada vez mas
instalado (AIMC, 2012).

Sin embargo, lo que sucedio6 en papel no se traslad6 a la versiéon
online. Luego de la decision editorial de discontinuar la publicacion
semanal (enero 2019) Para Ti se focalizé en la web, donde se ha
fortalecido a lo largo de los afios. Sitios dedicados al consumo de
medios _tanto tradicionales como online__se hacen eco de la tendencia
que se observa en marzo 2022: Para Ti lidera el contenido digital
destinado para mujeres (CAM, 2022; TotalMedios, 2022). Ambos
portales recogen el ultimo informe de medicion de sitios online
proporcionado por la empresa Comscore para Latinoamérica.
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Interés académico

Como incoabamos, la relevancia de una revista que se ha
sostenido en el tiempo por mas de 100 anos ha llamado la atenci6on
desde la academia, al descubrir entre sus paginas cosmovisiones de
época, conceptos que circulan y perforan el discurso social. De alli el
interés por recoger el bagaje estudiado hasta el momento, siguiendo
una linea de tiempo desde la fundacién hasta nuestros dias.

Bontempo (2011b) enumera en profundidad todas las
producciones de la Editorial Atlantida entre las que destaca Para Ti,
cuyo analisis se detiene a considerar desde sus inicios en 1922 hasta
1935, cuando comienza a editarse Vosotras, la revista considerada
competencia directa y que hoy no contintia en el mercado. La autora
analiza los contenidos «en absolutos disruptivos con los mandatos
femeninos tradicionales, pero revestidos de actualidad» (Bontempo,
2011b, p. 153)_ bajo dos dimensiones: como novedad periodistica y
como producto cultural, sugiriendo que el concepto transversal es el
de «mujer moderna».

En la bisqueda de consumidores para sus productos, Editorial Atlantida se
dirigi6 a los lectores identificados con los sectores medios. Asi, no es
casualidad que haya encontrado entre su publico a las mujeres ya que ellas
eran los pilares morales de los cuales dependia la respetabilidad de la
familia. Las mujeres de estos sectores habian participado de la
modernizacion de las costumbres en las primeras décadas del siglo veinte,
acortando sus faldas, desprendiéndose del corsé -—aceptando las
recomendaciones médicas— y siguiendo la moda que requeria ropas con
libertad de movimiento para trasladarse hacia los barrios mas alejados
(Bontempo, 2011b, p. 134).

Torre (2011) y Bontempo (2011b) coinciden en que, poco a poco,
la revista se hace eco de los intereses de una clase social emergente,
buscando posicionarse como «la amiga intima de las lectoras»
(Bontempo, 2011b, p. 77).

Aunque la identidad de clase media no se adquiriria hasta los afios cuarenta,
a este estereotipo de familia y de mujeres —que particip6 de cierta apertura
de las costumbres y las conductas, pero con una posicion resistente y
conservadora hacia las que percibian como disolventes— estaba dirigida Para
Ti (Bontempo, 2011b, p. 137).
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La revista se presenta entonces como una guia para la vida
cotidiana, proporcionando un lente para interpretar el entorno
urbano, las relaciones sentimentales, la construccion de la propia
belleza.

A partir de la jerarquizacién u omisiéon de contenidos en las paginas de las
revistas circularon imagenes y representaciones sobre la sociedad argentina
de la primera mitad del siglo XX (Bontempo, 2012, p. 13).

Torre (2011) aporta algo similar al sefalar:

[R]eproducen la divisién entre lo masculino y lo femenino en torno a lo
interior y exterior, entre el hogar, la educacion de los hijos y el trabajo. Es
que la entrada de la mujer al mercado de trabajo y al mundo politico
mediante el voto no ha desplazado la frontera entre el hogar y el 4gora; por
el contrario, la identidad proyectada desde las revistas femeninas continta
reproduciendo la divisién tradicional (p. 13).

Como en cualquier medio de estas caracteristicas, la portada es
la estrella de venta, el llamador de consumo «pues de ella depende, la
mayoria de las veces, la decision de compra por parte del publico»
(Menéndez Menéndez, 2009, p. 280).

También por sus tapas Para Ti intentaba distinguirse de sus competidoras y
asemejarse a las publicaciones de los Estados Unidos. (...) Lo distintivo de
Para Ti fue que muchas de ellas [portadas] tuvieron como protagonistas a
mujeres realizando alguna actividad. En imégenes armoénicas, que no
remitian ni a tensiones sociales o politicas ni a tensiones de género, mujeres
anonimas, ya que en general no se representaban a las celebridades de la
pantalla y muy pocas veces a mujeres de la alta sociedad local, se mostraban
activas: jugando con nifos, conduciendo automoéviles o practicando golf
(Bontempo, 2011b, 0. 139).

Cronologia de analisis

La linea de tiempo nos parece que es la mejor forma de compartir
las diferentes publicaciones académicas generadas en torno a la
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revista. Es una forma de ordenar el nacimiento, desarrollo y actualidad
de una revista de mas de 100 anos.

Con Bontempo (2011b, 2012) vemos entonces el surgimiento de
un medio dedicado al género femenino en una editorial que nace con
ella. Después de la fundacion de la revista en 1922, encontramos una
investigacién (Floridn & Fogliato, 2020) que se centra en un hecho
registrado en 1934: la cobertura periodistica del XXXII Congreso
Eucaristico Internacional. El medio «se hace eco, desde sus secciones
dedicadas a la actualidad, del desarrollo del Congreso Eucaristico y
deja ver el rol de la mujer en esta manifestacion religiosa» (Florian &
Fogliato, 2020, p. 1).

Otro hecho puntual que desde la academia se ha resaltado es la
ausencia de contenidos sobre un tema historico, neuralgico, bisagra
para la sociedad argentina: el 9 de septiembre de 1947 se sancion¢ la
Ley 13.010 que establecio el voto femenino obligatorio en todo el pais.
D’”Andrea (2014) trabaja sobre el tono moralizador de la revista
durante el primer gobierno peronista. «La revision de los contenidos
de Para Ti durante el primer gobierno peronista exhibe la omision de
alusiones relativas a la adquisicion de los derechos politicos
femeninos. La revista excluyo esta tematica» (D’Andrea, 2014, p. 10).
Poco a poco se construye una representacion femenina «desvinculada
de su entorno, acritica e insensible frente a los problemas vitales de su
sociedad. Una mujer cuya btisqueda de la felicidad se encause hacia el
consumo» (idem).

En la misma linea de tiempo que hemos fijado desde la fundacion
de la revista hasta nuestros dias encontramos la tesis de Prestigiacomo
(2007) quien se detiene a analizar las publicidades en tres décadas de
Para Ti (1950, 1960 y 1990) y la estrecha vinculacién de su accionar
con las creencias y los estilos de vida del momento. Sefiala que la
publicidad siempre se relaciona con los valores y costumbres de cada
época, viéndose obligada a recrear sus recursos discursivos y modificar
su estrategia comunicativa cuando se producen cambios sociales.

Prestigiacomo (2007) después de recorrer el desarrollo
publicitario en Argentina, se detiene a considerar el contexto historico
de cada uno de los periodos analizados y la evolucion técnica - editorial
de la revista.

Durante sus primeros cuarenta afios de vida, las tapas de Para Ti fueron
ilustraciones, en su mayoria de rostros femeninos. (...) A partir de 1960 la
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revista se moderniza, con la inclusién de maquinarias nuevas. El 31 de
diciembre de 1963, Para Ti publica la primera tapa con foto. La modelo era
Dora Baret y se inaugura asi una nueva modalidad editorial que seguiria
hasta el presente (Prestigiacomo, 2007, p. 106).

Junto a este cambio de portada se revisa también el contenido, el
aspiracional que atraviesa el medio. En esa linea, nos parece
interesante incluir la descripcion del perfil de la lectora y sus intereses
de consumo de contenidos con este hecho significativo recogido por
Prestigiacomo (2007), aunque desprovisto de un anclaje, ya que la
autora no detalla la fuente o los afios en los que se toma esta decision
editorial.

En medio de las duras crisis econémicas que sufri6 el pais, se tomd la
determinacién de cambiar el contenido de la revista considerando que no se
podia seguir vendiendo moda lujosa, viajes fastuosos y vida “dorada”,
cuando la gran mayoria de las amas de casa peleaba contra la carestia de la
vida con presupuestos cada vez mas apretados. Se decidi6 que el medio
acompafara la crisis mediante la publicaciéon de ofertas, la difusion de
recetas de cocina muy econémicas y variados consejos para enfrentar los
duros momentos. Contra todo lo previsible, la revista bajo
considerablemente sus ventas y s6lo volvib a crecer cuando se volvi6 a la
formula anterior. Se lleg6 a la conclusion de que, aun en tiempos dificiles y
aunque les resulte inalcanzable, las mujeres prefieren fantasear con una
existencia lujosa a través de las vidas de los ricos y famosos y del gran mundo
de la moda (Prestigiacomo, 2007, p. 109).

Conforme releva los valores y las atribuciones de significados
sociales en las décadas de publicidades registradas en Para Ti,
Prestigiacomo (2007) sostiene que:

La fuerza persuasiva publicitaria aumenta en forma proporcional al
desarrollo tecnolbgico de la industria y de las comunicaciones. Esto se
fundamenta, sobre todo, en el accionar que la publicidad ejerce en la
modificaciéon de las costumbres y habitos sociales que se traducen en el
consumo diferencial de bienes (p. 147).
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En la misma linea, la autora describe que, el mayor porcentaje de
avisos en las tres décadas corresponde a los productos de tocador
(desodorantes, jabones, maquillaje, champu, desenredantes, tinturas),
y que aumenta a medida que transcurre el tiempo: 56% en la década
del '50; 67,2% en la década del 60 y 75% en la década del 9o
(Prestigiacomo, 2007, p. 150). «Este dato reflejaria «una tendencia
social cada vez més notoria hacia el cuidado personal, el aspecto fisico
y la prolongacion de la juventud como valores prioritarios en
concordancia con el bienestar personal y el individualismo de la época
posmoderna» (Idem).

Schaufler (2017) se detiene también sobre la década del 60" al
relevar en Para Ti el tema del erotismo.

Definido como un proceso de producciéon de sentido, el erotismo fue
rastreado en diversos géneros discursivos comprendidos en la prensa
femenina: narrativas, notas periodisticas, correos de lectoras, publicidades.
Sin desconocer sus diferencias formales, estos fragmentos de discursos, en
conjunto, permitieron abordar un objeto escurridizo y turbio como es el
erotismo (p. 7).

Tomando los hechos historicos y sociales del momento, la autora
pone en clave discursiva las consideraciones que le atafien estudiar.

La diferenciacion entre lo puro y lo impuro, los amores excepcionales y los
habituales, los celestiales y los terrenales, los castos y los denigrados, los
sofiados y los vividos, se resignificaban en medio de la reflexién acerca del
amor y los roles de género en las parejas. Por un lado, la narrativa erética
vivia de la transgresion generada a través de estas dicotomias. Por otro, los
discursos de la sexualidad, mediante la voz de especialistas (médicos,
psicologos) daban lugar a la reflexion y el cuestionamiento acerca del lugar
que debia ocupar el placer en la relacién amorosa (Schaufler, 2017, p. 15).

La autora dir4 finalmente como resumen de los 60:

La época abri6 un nuevo abanico de posibilidades amorosas que marcaria a
sus herederas. Al mismo tiempo labr6 todo un campo nuevo en torno a la
intimidad conyugal que buscaba fusionar sexo y sentimiento, de modo de
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subordinar el primero al segundo para disculparlo o enmendarlo (Schaufler,
2017, p. 15).

Sobre estudios de la década del 70, encontramos a Chirico (1987)
quien discurre por los anos 1978 y 1979, observando como el discurso
politico imperante tifie los contenidos convirtiendo a la revista en lo
que ella denomina «discurso intermediario», aquel que se erige sobre
el mensaje ajeno (el discurso politico) y del que busca dar cuenta: (...)
«el proceso de las significaciones sociales se encuentra sometido a un
proyecto de reculturacion o de resignificacion en la direccion del “buen
sentido”, del conjunto de la sociedad argentina» (p. 57).

El concepto de Chirico (1987) es retomado por Pinto (2014) al
afirmar que «Para Ti construye de este modo un discurso coorientado
con la ideologia politica del momento» (p. 37). Un hecho clave en la
historia argentina fue la Guerra de las Malvinas cuya cobertura
periodistica es cubierta por Tessada Septlveda (2017), quien comenta
acerca del «apoyo irrestricto de Para Ti a la guerra» (p. 40).

En este sentido, la revista femenina Para Ti actu6 de manera propagandistica
para con las informaciones del conflicto bélico, mientras este durd, ya que
las informaciones alli transmitidas persiguieron un fin politico y las
estrategias de transmision de las mismas buscaban dirigir la opinién de las
lectoras hacia el apoyo a la junta en su cruzada contra Reino Unido (Tessada
Sepilveda, 2017, p. 40).

Si seguimos la linea cronolégica de afios transcurridos por Para
Ti encontramos el trabajo de Torre (2011) sobre los “90. Es una
reflexion o ensayo sobre el discurso entorno al 4gora, aportando un
dato que nos parece revelador. Recién en los 90 se incorpora la seccion
de trabajo, tema ausente hasta el momento, a pesar de la larga
inscripcion de las mujeres en el ambito laboral argentino (Lupica et al.,
2008).

Para Ti tenia entre sus lectoras a la tipica mujer orquesta de la década de
1990, la que, luego de trabajar fuera del hogar, llegaba a su casa y se ocupaba
de las tareas cotidianas como cocinar, lavar y planchar la ropa o revisar los
deberes de sus hijos. Evidencia de esto es que, en diciembre de 1996, la
revista incorporaba una nueva seccion fija titulada "Trabajo", en la que se
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informaba a la lectora acerca de la desocupaciéon femenina, se
recomendaban libros de autoayuda, se orientaba acerca de como fijarse
objetivos y la mejor manera de mostrarse en una situacién de entrevista
laboral (Torre, 2011, p. 130).

Continta la autora explicando que los imperativos de belleza
atravesaban todos los contenidos porque ademaés de ser directora de
orquesta la mujer debia verse siempre bien. La apreciaciéon sobre el
trabajo doméstico es interesante en el relevamiento que realiza la
autora sobre algunas notas.

Para Ti habia descubierto que ser ama de casa no era sinénimo de ser tarada,
pero no se habia dado cuenta, atin, de que no era lo mismo ser ama de casa
que trabajar. Y prueba de esto es que, cuando la revista se dirigia a sus
lectoras, especificaba que se dirigia a todas, "a las que trabajaban y a las amas
de casa", y les aconsejaba que no debian juzgarse mutuamente. Esa manera
peculiar de evitar el prejuicio hacia el ama de casa no hacia méas que
perpetuar las diferencias y reforzar el modelo tradicional segin el cual
algunas mujeres trabajan, y otras, las que no trabajan, son amas de casa
(Torre, 2011, p. 132).

También en la década del 9o es Farias (2020) quien vincula los
hechos sociales y politicos con el analisis de contenido que realiza
desde 1995 hasta 2008, focalizdndose principalmente en 2001 - 2002,
anos en los que se acelera una profunda crisis politica y econémica en
Argentina.

El consumo es una de las formas en que las personas recrean sus
representaciones de clase, de modo que los tiempos de crisis econémica son
particularmente interesantes para estudiar las estrategias mediante las
cuales se busca —o no— mantener el estatus de clase, cobmo se resignifican
ciertas categorias e identidades y como se reconfiguran las relaciones
sociales (Farias, 2020, p. 215).

La autora releva la produccion de discursos y representaciones
de las mujeres de clase media, el vinculo con otras personas, el espacio
publico y la politica. Comenta que, si bien se observa un esfuerzo de
Para Ti por adaptar su lenguaje a cambios estructurales, las
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representaciones de las mujeres continian fuertemente vinculadas a
la belleza y a la basqueda incansable de juventud. «Asi, la revista
reforzaba la “clase” como categoria fundamental de identidad y ayud6
a establecer limites en encuentros entre clases potencialmente
transformadoras» (Farias, 2015, p. 4) -la traduccién es nuestra.

Dialogando con la tesis de Bontempo (2012) sobre el intento de
posicionamiento de Para Ti para la «mujer moderna», comenta:

Ser moderno significaba vivir en el presente y saber qué era 'innovador’ y
'contemporaneo’. Sin embargo, Para Ti nunca cuestion6 el hogar como el
lugar propio de la mujer. En cambio, la "modernizacion" se combiné con la
"profesionalizaci6on" del trabajo doméstico, incluida la crianza de los hijos.
Las mujeres atiin desempenaban roles de género tradicionales, pero de una
manera "moderna" (Farias, 2015, p. 4).

Pinto (2007), en cambio, se focaliza en describir las
representaciones sociales de la maternidad durante la década de los
"90, ya que Para Ti public6 una serie de historias personales
protagonizadas por supuestas mujeres reales y anénimas. La autora
plantea que los relatos biograficos se encuentran arraigados a ciertos
imaginarios sociales dentro de un discurso que promueve actitudes o
estilos de vida vinculados al género. En concreto, distingue dos
categorias de analisis: relato ejemplar y caso.

En las historias personales de mujeres anénimas, se narra una experiencia
que produce en quien la ha vivido una sensacién de realizaci6n personal, de
encuentro con el sentido de la vida. Algunos de estos relatos responden al
modelo del relato ejemplar, ya que en ellos se trata de persuadir a alguien
de una verdad y de modificar su comportamiento, contandole una historia.
Otros al del caso, porque los mismos relatan la realizacion de un
acontecimiento no contemplado por la norma que, sin embargo, la cuestiona
sin invalidarla (Pinto, 2007, p. 2).

En esa construccion discursiva de textos, donde se busca
principalmente la empatia como recurso, la realidad y la ficcion se
mezclan, dando vida a un género sin fronteras, que busca dejar
moraleja, aunque no se explicite como tal. Si bien el tema de Pinto
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(2007) es la representacion de discurso de la maternidad advierte
sobre el imperativo de belleza que recae sobre el ser femenino.

No se trata de una eleccion sino de una obligacion: las mujeres deben sery/o
estar en las mejores condiciones para poder agradar y agradarse. Las revistas
femeninas hacen visible la relacion belleza/consumo, ofreciendo
tratamientos y productos que poseen un alto valor econémico (Pinto, 2007,

p- 27).

El proximo aporte lo encontramos nuevamente en Schaufler
(2022) al sumergirse en 2020, aio de reclusion doméstica por COVID-
19. Analiza los articulos periodisticos con el objetivo de «identificar
debates y resignificaciones feministas contemporaneas acerca del
erotismo en la revista femenina Para Ti» (Schaufler, 2022, p. 199).
Trabaja sobre un conjunto de notas online publicadas en la web de la
revista.

En lo relativo a la pandemia se multiplicaron notas sobre el salvataje sexual
de la pareja ante los problemas de la convivencia en tiempos de aislamiento
social preventivo obligatorio (ASPO). Los consejos provenientes de la
psicologia y la sexologia no tardaron en llegar: “9 claves para recuperar el
deseo” (Para Ti, 08/09/2020); “16 Tips para surfear en pareja una
convivencia full time” (Para Ti, 18/07/2020). Junto a un arsenal de consejos,
las notas fomentaban todo tipo de emprendedurismos articulados con la
conyugalidad (Schaufler, 2022, p. 205).

Bavosi (2019) trata sobre los imaginarios sociales que se
configuran a partir de las construcciones discursivas publicitarias del
envejecimiento femenino en un extenso trabajo de investigacion
doctoral. La apariencia facial envejecida se presenta como una
enfermedad que requiere con urgencia de reiteradas intervenciones y
tratamientos. «Durante mucho tiempo se ha asumido de manera
equivocada que ser viejo y ser vieja en sociedades occidentales es lo
mismo, cuando realmente no lo es» (Bavosi, 2019, p. 57). Este
fantasma cubre sobre todo al género femenino _ la menopausia como
problema, por ejemplo (Lahitte & Fitte, 2007)_ y no al masculino,
manifestandose asi una desigualdad en el tratamiento discursivo
presente en publicidades de productos para el cuidado de la piel.
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El rechazo social por el cuerpo mayor adquiere caracteres sorprendentes
cuando se trata del cuerpo de las mujeres, cuyo valor de mercado reside en
un modelo de belleza —juventud y delgadez— inalcanzable en la edad mayor,
por lo que resulta casi imposible sustraerse del juicio de que los cuerpos de
las mujeres viejas no son atractivos (Bavosi, 2019, p. 38).

Como vemos, el mito de la eterna belleza (Wolf, 1992) atraviesa
de maultiples formas el contenido, promoviendo este aspiracional para
evitar el proceso natural de la vida. En el caso de las mujeres vejez y
belleza son anténimos fijos, enclavados socialmente. Se trata de
generar una mascara que permita dilatar todo lo que se pueda el paso
del tiempo. «La piel del rostro de las mujeres es transformada en un
escenario de batalla discursivo contra lo que alli se enuncia como
senales de envejecimiento» (Bavosi, 2019, p. 14). La publicidad retrata
justamente eso: son los productos de belleza quienes colaboran con la
necesidad de ocultar al enemigo. «Evitan que el rostro quede frente al
mundo con la vergilienza de la piel envejecida» (Bavosi, 2019, p. 71).

El autor describe el poder de la industria de la moda,
especificamente del negocio cosmético.

La industria cosmética es una de las actividades comerciales de bienes de
consumo masivo mas prosperas y rentables, a la vez, es una de las industrias
que mas dinero destina a la inversion publicitaria. (...) Esto implica inversiéon
en anélisis, disefo y puesta en circulacion de discursos publicitarios para el
fomento de “aspiracionales” de juventud facial femenina (Bavosi, 2019, p.
20).

El relevamiento hasta aqui desarrollado da cuenta de la
presencia de investigaciones sobre Para Ti, algunas de ellas focalizadas
en el contenido periodistico en general (Bontempo, 2011a, 2011b,
2012; Pinto, 2007, 2014; Torre, 2011); otras en la vinculacion
periodistica - discursiva con hechos sociales o politicos de ciertos
momentos historicos considerados clave (D’Andrea, 2014; Farias,
2015, 2020; Floridn & Fogliato, 2020; Schaufler, 2017, 2021, 2022;
Tessada Sepulveda, 2017) y otras en el discurso publicitario (Bavosi,
2019; Prestigiacomo, 2007).

La literatura académica sobre el analisis de revistas ofrece
relevamientos vinculados tanto a los articulos periodisticos como de
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campanas publicitarias, permitiendo en ambos casos extraer las
representaciones sociales que circulan. En la revista que nos
ocupamos, al igual que otras del mismo rubro, la diferenciacion de
ambas narrativas articulo periodistico — aviso publicitario es sutil
(Materassi, 2010) e incluso «resulta extremadamente dificil separar el
contenido publicitario del contenido editorial propiamente dicho»
(Orsini Vargas, 2014, p. 178). Es cierto que el punto de partida de la
produccion es diferente: la publicidad busca vender y permite al medio
subsistir econdémicamente para ofrecer contenidos, comunicar ideas y
noticias. Pero en definitiva ambos productos (articulos periodisticos y
publicidades) brindan contenidos sociales, podriamos decir, porque
remiten a personas y/o grupos con los mismos objetivos: informar,
entretener, vender, llamar la atencion. «El mundo publicitario, como
es de esperarse, siempre le lleva la delantera a la articulacion de notas
de produccion interna de la revista, mostrando facetas mas afiladas en
el terreno de la provocacion» (Margulis, 2007, p. 3).

Los anuncios son quienes manejan el termometro del contenido
periodistico, como ya hemos sefialado. Nuestro relevamiento es
principalmente sobre el discurso publicitario, considerando las
producciones de moda (PM) de Para Ti como espacios publicitarios,
aunque quizas el mismo medio los tome como articulos periodisticos.

2. Laestereotipaciony la publicidad

2.1. La estereotipacion como practica significante

En este apartado vamos a incoar el tema de la estereotipacion,
siendo conscientes de la abundante bibliografia que existe en el &mbito
de la psicologia social (Viladot & Steffens, 2016, p. 19). S6lo deseamos
aqui dar introduccién a una premisa y es que la publicidad trabaja con
estereotipos. Veamos a continuacion algunas consideraciones.

Vivimos en comunidad y la constante interaccién con cosas, pero
principalmente con otras personas, genera procesos mentales de
categorizacion.

La sociedad establece los medios para categorizar a las personas y el
complemento de atributos que se perciben como corrientes y naturales en
los miembros de cada una de esas categorias. El medio social establece las
categorias de personas que en él se pueden encontrar. El intercambio social
rutinario en medios preestablecidos nos permite tratar con “otros” previstos
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sin necesidad de dedicarles una atenciéon o reflexion especial (Goffman,
1970, pp. 11-12).

Esta inmersion en el campo social genera que nuestro proceso de
aprendizaje se encuentre atravesado por la observacion de
estereotipos que nos permiten catalogar la informacién percibida de la
otredad.

(...) los psicologos denominan aprendizaje por emulacién u observacion
de estereotipos (lo cual también se conoce como aprendizaje vicario). Los
individuos suelen observar la manera en que otras personas se comportan
en respuesta ante ciertas situaciones (estimulos) y los resultados que
obtienen (reforzamiento) al asumir esa conducta, e imitan (emulan) esos
comportamientos positivamente reforzados cuando se enfrentan a una
situacion similar. Asi pues, la emulacién es el proceso por el cual los
individuos aprenden comportamientos al observar la conducta de los
demas y las consecuencias de tal comportamiento. Sus modelos suelen ser
personas a quienes admiran porque tienen alguna afinidad con ellos, o por
ser poseedoras de ciertas caracteristicas como apariencia, logros,
habilidades y hasta clase social (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010, p. 206).

Esta forma innata de acercamiento a la realidad, la simplificacién
estereotipada, facilita sobrevivir a la sobrecarga de informacion y
permite la interaccion de seres humanos en sociedad. «Si siempre
empleadsemos una mirada inocente y minuciosa, en vez de verlo todo
en forma de estereotipos y generalidades, nos agotariamos»
(Lippmann, 2003, p. 87). Es una forma de protegernos en la captacién
de la realidad. «Los estereotipos no sblo nos permiten ahorrar tiempo
en nuestras ajetreadas vidas y defender nuestra posicién en la
sociedad, sino que tienden a protegernos de los desconcertantes
efectos que padeceriamos, si intentidsemos ver el mundo
ininterrumpida e integramente» (Idem, p. 107).

Sin embargo, este proceso de aprendizaje se sumerge a su vez en
una valoracion subjetiva que, l6gicamente, no es neutral.

(...) son imagenes mentales muy simplificadas de alguna categoria de
personas, institucibn o acontecimiento que es compartida en sus
caracteristicas esenciales, por un gran numero de personas. Van
frecuentemente, aunque no necesariamente, acompanados de prejuicios, es
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decir, de una predisposicion favorable o desfavorable hacia cualquier
miembro de la categoria en cuestiéon (Hernandez Martinez, 1999)

La tipificacion (Dyer, 1999) y la estereotipacion (S. Hall, 2010)
son practicas de significado que atraviesan cualquier proceso de
acercamiento a la realidad. Dyer (1999) va mas alla al diferenciar los
estereotipos de los tipos, remarcando que, los primeros, no son
neutrales, estdn altamente cargados de sentimientos y
representaciones sociales, pero tampoco connotan algo peyorativo,
necesariamente. Los segundos, en cambio, constituyen un modo de
caracterizacion de personajes en ficcién. Los estereotipos son una
subcategoria de los tipos y su papel principal es «es hacer visible lo
invisible» (Dyer, 1999, parr. 18).

Los estereotipos funcionan como generalizaciones o reglas empiricas,
atribuyendo idénticas caracteristicas a todos los miembros de un grupo,
olvidando las variaciones existentes dentro de este. Estas caracteristicas
incluyen muchos atributos, tales como las caracteristicas fisicas (...), los
rasgos de personalidad (...), las habilidades (...), las preferencias (...) y
comportamientos cotidianos (Viladot & Steffens, 2016, p. 28).

Otra distincién que cabe mencionar es el prejuicio, usado
generalmente en sentido negativo, pero se refiere (como lo indica su
prefijo) a la valoracion que antecede al juicio. La neutralidad absoluta
no es humana, simplemente porque somos seres subjetivos.

Note la distinciéon entre un estereotipo y un prejuicio. Mientras un
estereotipo es un conjunto de creencias o expectativas, un prejuicio es una
actitud positiva o negativa hacia ellos; ambos se relacionan con la
pertenencia al grupo. Los estereotipos y los prejuicios son cognitivos, es
decir, cosas que pensamos (Verderber et al., 2013, p. 39).

Resumiendo, diremos que la conceptualizacion y tipificacion es
una condicién humana, un prisma por el que se observa la realidad, se
acerca a ella, la clasifica, ordena y transmite. Es un procedimiento
innato para aprehender lo que nos rodea. La estereotipacién, en
cambio, es la necesidad de construir la diferencia y otredad tanto desde
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el ambito lingiiistico, social, cultural y psiquico. «El estereotipo reduce
la gente a unas cuantas caracteristicas simples, esenciales que son
representadas como fijas por parte de la Naturaleza» (Hall, 2010, p.
249). «Si no dispusiéramos de principios de organizacién que nos
ayudan a estructurar un mundo que de otro modo resultaria
excesivamente complejo, nuestros sistemas cognitivos se
sobrecargarian rapidamente» (Viladot & Steffens, 2016, p. 32). La
construccion mental de la otroriedad esta atravesada por la
subjetividad personal y la inmersiéon cultural en la que el sujeto se
encuentre.

Los individuos suelen tener en su mente “imagenes” que corresponden al
significado de diversos tipos de estimulos, las cuales se denominan
estereotipos. En ocasiones, cuando se les presenta un estimulo sensorial, la
gente “agrega” tales sesgos a lo que ve o escucha, y se forma impresiones
distorsionadas (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010, p. 165).

Hall (2010) caracteriza el proceso de estereotipacion
mencionando tres rasgos: primero «reduce, esencializa, naturaliza y
fija la diferencia» (p. 430). En segundo lugar, divide y excluye todo lo
que no se ajusta a los parametros ya definidos.

La estereotipacion es, en otras palabras, parte del mantenimiento del orden

social y simboélico. Establece una frontera simbdlica entre lo “normal” y lo
“desviante”, lo “normal” y lo “patolégico”, lo “aceptable” y lo “inaceptable”,
lo que “pertenece” y lo que no pertenece o lo que es “Otro”, entre “internos”
y “externos”, nosotros y ellos. Facilita la “unién” o el enlace de todos nosotros
que somos “normales” en una “comunidad imaginada” y envia hacia un
exilio simbdlico a todos ellos —los “Otros”— que son de alguna forma
diferentes, “fuera de limites” (Hall, 2010, p. 430).

El tercer rasgo que menciona es que la estereotipaciéon sucede
generalmente en sociedades donde se sostienen pronunciadas
discrepancias de poder y sirve para etiquetar al grupo subordinado y
viceversa. Es un juego de poder simbolico donde se tensan las fuerzas
contrapuestas. «Clasifica a la gente segiin una norma y construye al
excluido como otro» (Hall, 2010, p. 431). Es decir, el estereotipo es
una construccion mental compartida, que tiene su componente
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subjetivo y cultural. En este sentido nos parecié interesante la
definicion del autor sobre hegemonia: «La hegemonia es una forma de
poder basada en el liderazgo por un grupo en muchos campos de
actividad al mismo tiempo, por lo que su ascendencia demanda un
consentimiento amplio y que parezca natural e inevitable» (Hall, 2010,

p- 431).

Como hemos visto en el capitulo anterior, el binomio belleza y
juventud se ha construido como algo hegemonico, que se reproduce en
multiples espacios y genera presion social e interna para ser parte del
patron que se comparte. Otras acepciones vinculadas a la belleza
humana quedan excluidas de la reproduccion social. Este proceso de
estereotipacion con el que convivimos se agudiza ain mas en el campo
dela publicidad. «(...) Cuando la redundancia se utiliza para establecer
modelos o formas de comportamiento que puedan resultar
reconocibles y faciles de asumir por el espectador nos hallamos ante el
estereotipo»(Aparici et al., 2009, p. 217).

Mas que individuos, la publicidad ilustra tipos e incluso estereotipos. Las
escenas familiares o amistosas se convierten en construcciones artificiosas y
afectadas, con todos los registros del cliché. Todo ello contribuye a
conformar una categoria de imagenes identificables que muestran una
«sensacion publicitaria» (Eguizabal Maza, 2005, p. 94).

La publicidad se construye a partir de la generacion de
estereotipos de facil comprension (Jalakas, 2017) por lo que la fusion
entre el aviso comercial y el estereotipo es una alianza indiscutible
(Martin Casado, 2012) que responde a la esencia misma de la
publicidad y de los medios como «supersimplificadores» (Lazarsfeld
& Menzel, 1998, p. 115). «Gracias a esta simplificacion de los
significados puede llegarse a millones de personas» (Garrido Lora,

2007, p. 57).

Los publicistas tienen que ser muy cuidadosos al utilizar los estereotipos
arraigados y la “sabiduria popular” en sus mensajes persuasivos. Los
estereotipos de rol por género, por ejemplo, consideran que los hombres
jovenes poseen una orientacion “instrumental” enfocada en la resolucién de
problemas; en tanto que las mujeres jovenes tienen una orientacion
“comunal” enfocada en las relaciones y en la armonia grupal (Schiffman &
Lazar Kanuk, 2010, p. 167).
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Quien genera una pieza publicitaria estampa representaciones
esquematicas propias de su bagaje cultural y social, y del entorno
corporativo en el que se encuentra, de alli la importancia de
seleccionar bien el estereotipo y el contexto en el que se encuentra
ejecutando una determinada accién.

2.2. Los estereotipos son inherentes a la publicidad

Como vimos hasta aqui la estereotipacion es el recurso humano
que nos permite interactuar con la realidad. Este procedimiento se ve
cristalizado en el ejercicio profesional de la publicidad.

La publicidad suele utilizar signos gestuales sencillos que pueden
interpretarse inmediatamente. Las expresiones gestuales que observamos
normalmente en la publicidad son reducidas a su minima expresién y suelen
constituirse en estereotipos (Aparici et al., 2009, p. 212).

Los estereotipos que se plasman en publicidad son
caracterizaciones de personajes puestos alli para oficiar un papel. Gill
(2008) _sin hablar de estereotipos_ utiliza el término de «figuras»
justamente como formas corporales que, en diferentes momentos
culturales, se utilizan de forma excesiva, distorsionada y/o
caricaturizadas como manifestacion de una crisis social subyacente.
Estas figuras «parecen cobrar vida propia» (Gill, 2008, p. 41 -la
traduccion es nuestra) y por eso son capaces de ser identificadas desde
una perspectiva discursiva. De un anuncio a otro, lo que cambia es el
disfraz (Goffman, 1979, p. 25) que usa el publicista para representar el
estereotipo mediante figuras del género femenino o masculino.
«Incluso aquellos interesados en oponerse a las versiones comerciales
del mundo deben ilustrar sus argumentos a través de imagenes que
seleccionan de acuerdo con los mismos principios que los empleados
por el enemigo» (Goffman, 1979, p. 27) — la traduccién es nuestra.

No discutimos el hecho de que las publicidades reproducen
estereotipos para vender productos. En esa linea nos parece mas
pertinente hablar de cambios o mutacién conceptual de estereotipos y
no tanto de desaparicidon, aumento o disminucién de estereotipos
publicitarios como si lo mencionan otros/as autores/as (Diaz Soloaga
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& Muiiz Muriel, 2007; Doring & Poeschl-Guenther, 2006; Furnham
& Saar, 2005, p.116; Royo Vela, 2005) porque la elecciéon de una
imagen simplificada es parte de la esencia de su discurso: lo que
cambia no es el volumen sino el tipo de contenido.

Pero lo que todas ellas [las publicidades] tienen en comn es que al ofrecer
y apostar por una representaciéon determinada se tiene que realizar una
eleccion, es decir, emplear un estereotipo, una imagen simplificada de la
realidad social por muy abierta, ambigua y politicamente correcta que sea
dicha representacion (Instituto de la Mujer, 2009, p. 19).

Como vemos, «la publicidad acude al estereotipo como un modo
de facilitar la comprensién y asimilacion de lo que se quiere
comunicar» (Espin Lopez et al., 2004, p. 207). A lo largo del tiempo,
la representacion del contenido estereotipado cambia justamente
porque la sociedad muta de canones o apreciaciones sobre los estilos
de vida, el consumo, las personas (Gill, 2008). La hiperritualizacion
sera para Goffman el concepto transversal de la estereotipacion que
llevan adelante publicistas en aras de generar piezas graficas
«originales».

¢Qué diferencia hay, pues, desde el punto de vista de los ritos, entre las
escenas que nos pinta la publicidad y las escenas de la realidad? La nocién
de “hiperritualizacién” constituye una primera respuesta. En efecto, la
normalizacibn, la exageracién y la simplificacion que caracterizan los ritos
en general se reconocen en las poses publicitarias, pero elevadas a un grado
superior y acordadas a menudo a la puerilidad, la irrisi6n, etc. Por otra parte,
estan los procedimientos de montaje. Una fotografia publicitaria constituye
tal ritualizacién de ideales sociales que se ha cortado, suprimido, todo
aquello que obste a su manifestacion (Goffman, 1979, pp. 167-168).

La discusion académica parte entonces de esta premisa:
publicidad y estereotipo van de la mano, se explican mutuamente. La
valoracion de qué contenido acercan los estereotipos propuestos es
posterior a esta realidad indisoluble. El hecho de que una publicidad
encierra un estereotipo es inherente a su modus operandi. Lo
interesante es analizar mas bien qué representacidon sugieren las
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campafias publicitarias, cudl es la aparente descripciéon convencional
que acercan los correlatos publicitarios.

La estereotipacion es un recurso, pero a su vez es la
manifestacion de una perspectiva dominante en un entorno social.

Los valores o conceptos sobre personas, entornos, sociedades, etc., que
reproducen los estereotipos a través de los medios de comunicaciéon se
traducen en la ideologia de la clase que domina la producciéon econémica,
tecnolégica, informativa, cultural, etc. (Aparici et al., 2009, p. 217).

Mediante la simplificacibn o la homogeneizacién de
comportamientos, gustos o visiones de personas o situaciones, se
impone una determinada concepcion del mundo circundante. Se trata
de modelos tunicos que rechazan cualquier diferenciacion o
contradiccion conceptual subyacente en una sociedad.

La asimilaciéon de ciertos estereotipos por parte de un individuo o grupo
social conlleva el silenciamiento de sus propias contradicciones. La
homogeneizacion de criterios, expresiones y actitudes ante la realidad tiene
como fin dltimo desvincular a un individuo de su identidad para que
interiorice un modelo ajeno a su propia historia. Se trata, no tanto de
rechazar o defendernos de toda clase de estereotipos, sino de conocer como
funcionan y se organizan para limitar nuestra vision del mundo que nos
rodea y asi reforzar el pensamiento autébnomo de cada persona (Aparici
etal., 20009).

Por tal motivo, sin discutir sobre la existencia de estereotipos
publicitarios, buscamos desentrafiar mas bien qué concepto de
mujeres generan, repiten y perpetian las campaifias publicitarias
localizadas en la Revista Para Ti como trayectoria de sentido hacia la
sociedad argentina, desentrafiando esa retérica que intenta ser
persuasiva.

2.3. Sesgos de género y estereotipos sexistas

Hasta aqui hemos repasado la naturalidad con la que se inscriben
los estereotipos en la publicidad (De Andrés del Campo, 2006), a
través de procesos de hiperritualizacion como los llama Goffman
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(1991). «Tampoco debe obviarse la capacidad de la publicidad para
construir universo simbolico. Es decir, la publicidad cumple su
funcién comercial al mismo tiempo que refuerza estereotipos, ofrece
modelos de familia o propone modas sociales» (Garrido Lora, 2007, p.
56). No son figuras aisladas, sino que se interconectan con la sociedad
proponiendo modelos, expresiones, apreciaciones sobre los géneros.

Hay que tener en cuenta que la publicidad estad formada por pequefios
microrrelatos que tienen que contener un mensaje sencillo, facilmente
identificable e impactante. El objetivo de un anuncio es que perdure en la
memoria del consumidor, y esto sblo se logra con una constante repeticiéon o
con un impacto visual considerable. No es de extrafiar, por tanto, que la
publicidad genere tantas quejas por parte de la ciudadania, que observa con
frecuencia como para conseguir la atencion del espectador se recurre a
cualquier elemento, ya sea de orden visual, psiquico, emocional, sexual o
subliminal. Algunas campafias son de una sofisticacién exquisita, mientras
que otras caen en la utilizaciéon de los mas burdos y groseros recursos
(Gallego, 20009, p. 3).

La estereotipacion sexista es considerada un problema de
investigacion tanto desde una perspectiva legal y ptblica (Balaguer,
2003; C.0.N.A.R.P., 2015; Lacrampette, 2014; Paramio, 2015) como
académica. Sin embargo, existe cierta indefinicion sobre publicidades
sexistas o con sesgos de género segun lo recogen Navarro Beltrd y
Martin Llaguno (2011), luego de relevar la produccion cientifica
relacionada con la publicidad y el género:

Asi podria establecerse que, dada la inconmensurabilidad de la publicidad
sexista, se produce una ambigiiedad terminoldgica al respecto; ya que, a
pesar de que en gran cantidad de trabajos se utiliza el término estereotipos
de género/sexistas, éste es definido en escasas ocasiones. Los estudios
analizados tampoco concretan el sesgo de género, ya que ni siquiera emplean
este concepto. Ante este escenario se puede afirmar que la producciéon
cientifica relacionada con la publicidad y el género no ofrece indicadores ni
una operacionalizacion clara, valida y consensuada sobre aquello que
considera publicidad sexista (p. 67).

En dialogo con las autoras consideramos que es dificil arribar a
una unica forma de analizar el discurso publicitario justamente porque
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se inscribe en la dinamica de las Ciencias Sociales, donde la cultura, la
percepcion de la comunidad, la historia local y global inciden
constantemente (Denzin, 1992). «Los estereotipos de género
representan los atributos fisicos y de personalidad para cada uno de
los sexos, asi como el elenco de comportamientos deseables» (Plaza,
2005). Sin embargo, la estereotipacion y los sesgos de género no son
significados estaticos, sino que mutan a lo largo del tiempo al
encontrarse atravesados por las culturas donde se inscriben (R. J.
Cook & Cusack, 2009) e incluso se resignifican de acuerdo al contexto.
Por ejemplo, Shinoda Bolen (2017) aborda las divinidades femeninas
en la antigua Grecia, en la era romana y como se reconfiguran en la
actualidad bajo una perspectiva feminista.

Nos parece que las investigaciones que se realizan buscan
denunciar (Luengas & Velandia-Morales, 2012), aportar, generar un
cambio de representacion, sobre todo de las mujeres, donde el foco ha
sido muchas veces reduccionista, resaltando su sensualidad, o una
busqueda incansable de la belleza como si fuera su tinico objetivo en la
vida.

A través de los mensajes de los medios de comunicacién se construyen y
difunden los arquetipos sexuales del androcentrismo y se instruye a las
personas en una determinada manera de entender el mundo y las relaciones
entre hombres y mujeres (Espin Lopez et al., 2004, p. 206).

En su libro Feminist Media Studies van Zoonen (2007)
desmenuza la bibliografia existente poniendo en juego estos tres
conceptos: estereotipos, pornografia e ideologia, en la construccion
social de la realidad, principalmente, en lo que concierne a la figura
femenina. El andlisis de publicidades permite reflexionar como
sociedad qué entendemos por vida plena, por felicidad, por
realizacion, por hogar, por trabajo, aunque los cortes de analisis sean
diferentes y no uniformados, porque en definitiva lo que importa es la
puesta a consideracion, el llamado de atencién. Es cierto que la
incidencia de la literatura académica en el hacer publicitario no es
directa, pero si permea poco a poco la cultura.

Por nuestra parte nos quedamos con esta definicion de
estereotipo y sesgo de género encontrada:
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Se denominan estereotipos aquellas generalizaciones no cientificas acerca de
lo que es “propio” de cada sexo. Son percepciones de caracteristicas o
conductas consideradas tipicas o propias de mujeres y hombres. Por tanto,
son juicios fundamentados en ideas preconcebidas que se imponen como un
cliché a las personas que componen una sociedad y que, por su esencia,
presentan una cierta resistencia al cambio. Los sesgos son aquellos
prejuicios que producen los estereotipos (Espin Lopez et al., 2004, p. 209).

La estereotipacion puede resultar negativa justamente cuando
se muestran sesgos de género, es decir, atribucion de funciones, tareas
o roles a una persona sélo por el hecho de ser mujer o varén, es decir,
por su condicidon sexuada y no por sus habilidades o talentos.

La publicidad maneja determinados estereotipos comtinmente aceptados de
«como» debe ser una mujer o un hombre para lograr triunfar social o
afectivamente en una sociedad. Estos estereotipos normalmente resaltan
valores que no recogen el concepto de mujer en su acepcién més completa y
frecuente, sino que extraen rasgos extremos como la trasgresion, el éxito, el
triunfo afectivo, el placer o el riesgo y dejan de lado otros aspectos tanto o
méas fundamentales en la realizacion de la vida de cualquier persona como
pueden ser la amistad, el esfuerzo, la familia o la realizacién profesional
(Diaz Soloaga & Muiiz Muriel, 2007, p. 28).

En publicidad se advierten con frecuencia atributos o intereses
adjudicados solo por la condicién del personaje que interviene en las
piezas graficas, audiovisuales, etc. Si bien hay autores/as que
consideran una “evolucion” en el tratamiento de la imagen de la mujer
(Almansa-Martinez & Travesedo-Rojas, 2017; Aparici et al., 20009;
Espin Lopez et al., 2006; Gallego Ayala, 2013; Royo Vela, 2005) es
cierto que queda camino por recorrer para ofrecer representaciones
que se condigan con la imagen de mujeres que compatibilizan la vida
familiar, con la laboral, social, afectiva, evitando aspectos
reduccionistas.

Los estudiosos y estudiosas del tema estdn de acuerdo en senalar que la
publicidad sigue presentando imagenes simplistas y estereotipadas de la
mujer, mientras que las del hombre son maés ricas y diversificadas. Estas
imégenes no se adecuan siempre a la nueva sensibilidad social sobre la
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igualdad de derechos entre hombres y mujeres (Espin Lopez et al., 2006, p.
78).

Multiples categorias de analisis

El bagaje de estudios sobre la representacién femenina en el
discurso publicitario es muy amplio.

Las razones son de diversa indole, aunque se pueden resumir en dos
fundamentales: un clima sociopolitico favorable y, en paralelo, el
reconocimiento de los Estudios de Género y de los Estudios de la Mujer como
campos cientificos interdisciplinares con peso propio (Plaza, 2005, p. 59).

Los anélisis semioticos sobre la representaciéon masculina son
mas escasos en comparacion con la literatura sobre el género femenino
(Connell, 2016; Connell & Messerschmidt, 2005; Fanjul & Gonzélez,
2009; Garrido Lora, 2007; Kimmel, 2016; Materassi, 2010; Navarro
Beltra & Martin Llaguno, 2011) en parte porque ha sido el feminismo
la corriente que ha puesto foco al indagar en que «la mujer es
destinataria de los desvelos publicitarios y es también personaje de la
publicidad» (Walzer, 2008, p. 119). Esta preocupaciéon académica por
observar en el discurso publicitario la imagen de las mujeres
_principalmente__ha provocado un sinfin de categorias y nombres que
permitieron  diseccionar, agrupar, y analizar estereotipos
contemporaneos o no a los estudios. Sin &nimos de que la enumeracion
resulte exhaustiva, repasamos algunas categorias (senaladas con «» o
cursiva para facilitar la lectura) para dar cuenta de la trayectoria
semidtica relevada sobre estereotipos con sesgos de género. Mas
adelante nos focalizaremos en las categorias que hemos disenado para
el presente trabajo, fruto de la observacion de la muestra previamente
recortada.

Goffman (1979) fue pionero en la rigurosidad de analisis para
desentrafar estereotipos de género, estableciendo varios patrones de
representacion femenina buscando describir el tratamiento
publicitario. En el estudio de caso donde se muestra la tnica
produccion de moda encontrada sobre situaciéon laboral (Lo Celso
Garzon & Margara, 2023) se toman estas categorias desarrolladas por
el autor, a saber:
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«Tamafno relativo» (p. 28): refiere a las escenificaciones donde
las mujeres aparecen con un tamafo mas pequeno y una altura mas
baja que los hombres.

«Tacto femenino» (p. 29): sugiere situaciones donde las mujeres
aparecen, con mayor frecuencia que los hombres, tocando objetos (ya
sea usando las manos u otras partes del cuerpo) de manera no utilitaria
y también tocandose a si mismas de forma suave, como si ellas fueran
un objeto precioso.

«Ordenamiento de funciones» (p. 40): se refiere a los contextos
donde los hombres poseen un papel de tipo ejecutivo cuando cooperan
con mujeres, retratadas en papeles asistenciales.

«Retirada permitida» (p. 47): se refiere a la observacién de
mujeres abstraidas o desorientadas psicologicamente, mirando al
vacio, presentes fisicamente, pero como idas.

Mas adelante sera el mismo autor (Goffman, 1991) quien
continte detallando la estereotipacion que descubre al desentrafiar
representaciones femeninas en la publicidad. Algunas de ellas las
llama asi:

«La mujer oculta» (p. 149): se presenta una o mas mujeres en
una escena social en perspectiva, como lejana o tras una cosa fisica que
separa la imagen (un biombo, por ejemplo). No se puede apreciar del
todo. «Hay una version ritualizada de este comportamiento, que
consiste en presentarse, en cierto modo, en el ultimo borde de la
situacion, o bien al abrigo de cualquier proteccion, cuando en realidad
se est4 enteramente asequible a los participantes».

«La mujer lejana» (p. 149): las modelos presentan la mirada
desviada del foco principal de la escena o de la ciamara que la
fotografia. Su mirada puede estar a la deriva, es decir, sin posar los ojos
en nada concreto o anclada en objetos especificos (sus manos, la tela,
algo del hombre que esta con ella, etc.).

Podemos considerar que el apartar la vista equivale a retirarse de la corriente
de comunicacion, y con el fin de recobrar, al abrigo de toda vigilancia directa,
el dominio de las emociones. Como, por otra parte, en tal comportamiento
no se trata de fuga, parece implicar cierta sumision, cierta confianza en la
persona origen de los estimulos. La mujer de los anuncios parece a menudo
despegada de lo que la rodea (tener “la cabeza en otro sitio”), a pesar de estar
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al lado de un hombre, como si la vigilancia de él, preparado para enfrentarse
a todo lo que pueda ocurrir, bastase por los dos (Goffman, 1991, p. 149).

«La mujer sumisa» (p. 149): se refiere a la representacion
femenina en una situacion social en la que se la muestre tendida en la
cama o en el suelo «una de las partes menos limpias, menos puras y
nobles de una pieza, el sitio que se reserva al perro, las cestas de ropa
sucia, los zapatos de calle, etc.» (Idem). Por otra parte, es la postura
que menos permite moverse con agilidad y donde se depende de los
demas para incorporarse. En volumen de anuncios, dira el autor que
«nos muestran mas a menudo niflos y mujeres que hombres
acostados» (Ibidem).

«La mujer docil» (p. 159): se la escenifica aprendiendo algo o
dejandose instruir, guiar para conseguir algo.

Toda instruccién parece encerrar cierta subordinaciéon del alumno, que da
prueba de deferencia a su instructor: caracteres expresivos propios de la
situacion de aprendizaje, més reforzados todavia por el lazo que, para la
mayoria de la gente, y en todos los periodos, une este aprendizaje a la
jerarquia de las edades (Goffman, 1991, p. 159).

«La mujer nifia: Dado el estado de subordinacién de los nifios.
sujetos al favor de los adultos, parece evidente que “hacerse el nifio”
significa querer atraerse un trato semejante» (p. 161).

«La mujer juguete» (p. 163): se escenifica un momento de
diversion donde la mujer colabora con la dindmica, haciendo como que
se escapa o queda atrapada en los brazos del hombre, por ejemplo.

«La mujer juguetona: hacer de todo el propio cuerpo un medio
de gesticulacién divertida, una especie de marioneta circense» (p.

163).

«Dicha de mujer». El sentido de esta expresion utilizada por
Goffman (1991) viene dado porque «la mujer -como el nifio comiendo
un helado- es capaz de encontrar una especie de satisfaccion altima y
definitiva en objetivos plenamente alcanzables en el momento: una
exultacion de consumo, en cierto modo» (p. 165).
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Ulteriores relevamientos remiten de una u otra manera a
Goffman (1979), aportando o enriqueciendo el prisma de estudio.
Kang (1997) suma otras categorias de las que nos quedaremos s6lo con
ésta: «Exhibicion corporal» que refiere al hecho de que las modelos
mujeres presentan la piel mas desnuda que los varones.

El vestido de las modelos (...) se analizan para ver si la mujer usa ropa que
revela el cuerpo o muestra desnudez. La ropa que revela el cuerpo incluye
minifaldas, faldas ajustadas o vestidos de noche, batas que exponen el
escote, pantalones cortos "cortos", ropa "transparente”, vestido halter o
trajes de bafo. La desnudez se define como modelos desnudos, incluidos
modelos translicidos debajo de la ropa y lenceria, modelos vestidos con
nada excepto una toalla, o modelos representados sin ropa. "De cerca" las
tomas en las que los hombros de las modelos estan desnudos se consideran
desnudez (Kang, 1997, p. 985) — la traduccién es nuestra.

También Lindner (2004) codific6 la propuesta de Goffman y
sumo estas categorias que nos parecen pertinentes para el trabajo que
realizamos.

«Movimiento» (p. 414): las mujeres se ven obstaculizadas en su
capacidad para generar una accidn, al encontrarse envueltas en una
tela, por ejemplo.

«Ubicacién» (p. 414): el anclaje visual de las mujeres se localiza
en entornos domeésticos, como la cocina, el dormitorio, el bafio o un
espacio no identificable que no facilita acciones con algin fin fuera el
de posar.

«Objetivacion» (p. 414): las mujeres son colocadas alli solo para
ser vistas en el anuncio, sin ninguna funcion relevante especifica, lo
que también se entiende como decoracion.

Gill (2008) se detiene a considerar las construcciones
contemporaneas de la mujer «empoderada» en anuncios publicitarios
e identifica tres «figuras» reconocibles: midriff (de dificil traduccion
en castellano, seria ombligo, abdomen) como las jovenes
heterosexualmente deseosas de sexualidad; la mujer vengativa
dispuesta a castigar a su pareja o ex- pareja por sus transgresiones, y
la lesbiana caliente, casi siempre entrelazada con ella. También
hablara _en otro articulo (Gill, 2007b) de dos caras de una misma
moneda: el porno chic y la nifiatizacion de mujeres adultas.
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El 'porno chic' se ha convertido en una practica de representacion dominante
en publicidad, revistas, sitios de Internet y television por cable. Incluso la
television infantil ha adoptado un discurso sexualizado hacia su audiencia y
entre sus presentadores. (...) El uso del icono de la conejita de Playboy en
ropa, articulos de papeleria y lapices destinados al mercado de
preadolescentes es so6lo un ejemplo de la sexualizacion deliberada de los
nifios (nifas). La 'nifiatizacién' de mujeres adultas como Kylie Minogue y
Kate Moss es la otra cara de una cultura mediatica que promueve a las nifias
como sus iconos sexuales més deseables (Gill, 2007b, p. 151) - la traduccion
es nuestra.

Las categorias de Goffman (1979, 1991), Kang (1997), Lindner
(2004) y Gill (2008, 2009) fueron tenidas en cuenta en el marco
metodolédgico ya que las hemos considerado acertadas para el tipo de
estudio que realizamos. Sin embargo, la revision bibliografica nos ha
permitido conocer parte de las innumerables categorias y nombres que
han barajado diferentes autores/as para el anélisis de estereotipos
publicitarios. A continuacién, describimos someramente algunas de
ellas para dar cuenta de este proceso de lectura.

Contemporaneo a Goffman (1979) se encuentra el estudio de
McArthur y Resko (McArthur & Resko, 1975) sobre la representacion
femenina y masculina en la television norteamericana, donde tipifican
una serie de categorias de anélisis, y el de Marmori (Marmori, 1977),
quien identifica en publicidades de época, diversas representaciones
femeninas a las que cataloga bajo nombres miticos, siguiendo su
procedencia italiana. Los adjetivos asociados a los nombres permiten
identificar el contenido de la categoria en cuestion. Asi habla desde «la
abusiva Wanda y a la abusada Justina, a la turbia Maupin y a la
limpida Virgen, a la pudibunda Susana» (p. 9). También incluye a la
Eva tentadora, la Justina masoquista para culminar con la
Amazonas, caracterizada por su agresividad y virulencia con los
hombres (p. 10).

En castellano encontramos abundante bibliografia, de las cuales
destacamos solo algunas. Balaguer (1985) sefiala cinco categorias de
mujer encontradas en publicidades espafiolas: ama de casa,
trabajadora, belleza (objeto), inferior al hombre y mujer valor
asociado a un producto. Siguiendo este estilo, pero con referencias
provenientes de la mitologia griega, Le6n (2001, pp. 87-89) habla de
cinco representaciones de la mujer: el angel comercial, una figura
ensalzada que personifica la ofrenda de la eterna juventud; la Afrodita
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en accion, cuyo cuerpo encarna la tentacion para el hombre; la gran
madre, como el ideal primigenio; mujeres con poder que combaten el
dominio masculino y la mujer victima, considerada objeto y
dependiente de otros.

Mas adelante es Gallego (1990, pp. 86-90) quien también define
imagenes recurrentes de mujeres representadas en revistas dirigidas
al pablico femenino, tales como: La mujer ama de casa que aborda
una triple perspectiva al considerar las facetas de ama de casa, madre
y esposa; la mujer madre, abocada principalmente a su dimensiéon
biolégica y afectiva; la mujer compafera que construye la sociedad
que la rodea no tanto de forma auténoma sino en sintonia con los
varones; la mujer rival que cuestiona y amenaza el poder revestido
hasta el momento para el sexo masculino; la sUper mujer que,
empoderada, cumple a la perfeccion los espacios que ocupa en su casa,
en la oficina, en la sociedad. Esta altima categoria es graficada asi en
la enumeracién propuesta por la autora:

a) La capacidad seductora de la vamp. b) La capacidad laboral masculina. ¢)
La disponibilidad sexual de la prostituta. d) El aspecto fisico de la modelo.
e) La cultura de la intelectual. f) La capacidad de comprension y la bondad
de la madre (Gallego Ayala, 1990).

Roca (2006) retoma los conceptos de Gallego (1990) y
compendia en tres los modelos mediaticos: esposa-madre-ama de
casa, superwoman y mujer deseo al que apunta es el «xmodelo propio
de las revistas masculinas» (p. 150).

De Andrés del Campo (2006) pone a consideracion los analisis
semioticos realizados y las categorias propuestas para senalar la
utilizacion del cuerpo de la mujer como cosa. Para ello sugiere hablar
de objeto erdtico en vez de objeto sexual, por considerar inadecuada
esta expresion.

Refiriéndonos a la categoria de objeto eroético, se observa que la expresion
objeto sexual ha sido utilizada de forma extensiva y se ha dilatado su sentido.
Objetivar sexualmente a una persona implica desconsiderar sus cualidades
como persona y tratarla tinicamente como medio de satisfaccion sexual (De
Andrés del Campo, 2006, p. 279).
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Junto con esta distincion, la autora apunta la utilizacion de la
categoria objeto decorativo (p. 280) para indicar anuncios en los que
la representacion femenina se utiliza solo para adornar sin expresar
conexioén alguna con la promocién o utilizaciéon del producto o servicio.

Si punteamos otras enumeraciones de estereotipos, encontramos
la propuesta de Garcia Oyarzun (2014) quien, haciéndose eco de
autores/as, resume en este cuadro los arquetipos que luego le serviran
para el analisis de la publicidad periodistica universitaria.

Ambito Esfera publica Esfera privada
Labora Intrusa Ama de casa

Sexual Prastituta Madre

Discursivo Connotacion neqgativa Connotacion positiva

Figura 3. Arquetipos para el analisis publicitario (Garcia Oyarzun, 2014,
p. 133).

Arquetipos que compendia en las siguientes definiciones que
luego ampliara.

Intrusa: en el ambito laboral de la esfera ptiblica, la mujer que trabaja fuera
de casay se atreve a ser una intrusa en un terreno masculino es representada
siempre como una mujer agresiva, fria y poco femenina, tiene una
connotacién negativa. Ama de casa: en cambio, si el ambito laboral de la
mujer es doméstico, perteneciente a la esfera privada, aparece dulcificada y
feliz, dedicandose a cuestiones de moda y belleza, con una connotacién
positiva. Prostituta: en el ambito sexual, esfera publica, la mujer «frivola»
ofrece su sexualidad al mejor postor. Podria incluirse en el 4mbito laboral,;
sin embargo, al pertenecer a la economia sumergida, es mucho més fuerte el
matiz sexual. La connotacién social es claramente negativa. Madre: la
mujer madre, perteneciente a la esfera privada, tiene una connotaciéon
positiva en el ambito de la sexualidad y en la sociedad (Garcia Oyarzun,

2014, p. 133).

El estereotipo «Superwoman» (Loscertales & Nunez, 2005) es
utilizado en diversas investigaciones y se vincula a la «Céarcel de

116



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
Estereotipos del género femenino: una propuesta de andlisis semidético discursivo para publicidades graficas
Adela Lo Celso

CAPITULO II: MARCO TEORICO

Cristal»: representa «una mujer que en busca de los estereotipos de
los hombres no abandona los suyos y se sobrecarga con una perfeccién
que la hace esclava de su trabajo, su familia y su cuerpo» y «que
siempre quiere demostrar ante los demés todo cuanto es y se exige»
(Martin Casado, 2012, p. 110). Cabe destacar que, méas que el deseo de
ella, es la carga social que se le impone de cumplir a la perfeccion las
distintas aristas de sus vida: belleza, cuerpo delgado y deportista,
carrera exitosa, familia segiin estandares tradicionales, liderazgo en la
gestion de la casa, etc.

Este modelo de mujer polivalente, capaz de llegar a todo nos plantea una
pregunta sobre cuales son ahora los anhelos de las mujeres representados en
la publicidad. ¢A dénde quieren ir? De momento, lo Gnico que se desprende
del analisis es que vayan donde vayan lo hacen rapido, ya no sabemos si
buscan la armonia, la belleza, la eficacia, el triunfo social, una carrera
profesional (...) (Instituto de la Mujer, 2009, p. 90).

Existe bastante similitud entre autores/as en la enumeracion de
estereotipos ya mencionados en su referencia al hogar, al trabajo, etc.
Cabe incluir otro menos comun como es el «estereotipo de mujer siglo
XXI» (Orellana Mufioz, 2019, p. 53) que vincula a la mujer
interactuando con la tecnologia. «Este estereotipo es uno de los mas
revolucionarios dentro de la publicidad», aunque sean pocos los
anuncios que se hagan eco de esta tendencia o silo hacen «valoran mas
el producto que lo que expresan los personajes que lo acompafian»
(idem). Apuntamos que, mas que revolucionario deberia decirse
realista si se entiende que las mujeres al igual que los hombres
encuentran su cotidianeidad atravesada por la tecnologia.

Como vemos, las categorias de analisis propuestas por Goffman
(1979, 1991) y otras siguiendo su linea discursiva (Gill, 2008, 2009;
Kang, 1997; Lindner, 2004) o similares (Balaguer, 1985; Gallego
Ayala, 1990, 2013; Gallego, 2002, 2009; Le6n, 2001; Loscertales &
Nunez, 2005; Marmori, 1977) han servido para realizar numerosos
estudios sobre representaciones femeninas o masculinas en el discurso
publicitario y por lo tanto valoraciones sobre imaginarios colectivos
(Blanco Castilla, 2005; Carretero Garcia, 2014; De Andrés del Campo,
2006; Diaz Soloaga & Muhiz Muriel, 2007; Doring & Poeschl-
Guenther, 2006; Espin Lopez et al., 2004, 2006; Fernandez Soldic,
2017; Figueras, 2005; Figueras Maz et al., 2017; Furnham & Saar,
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2005; Ganahl et al., 2003; Garcia Oyarzun, 2014; Jalakas, 2017;
Lavine et al., 1999; Luengas & Velandia-Morales, 2012; Navarro Beltra
& Martin Llaguno, 2011; Riera & Maz Figueras, 2012; Soria Ibanez,
2016; Tortajada et al., 2013; Vega et al., 2019).

Como vemos, la categorizacion de estereotipos femeninos es muy
amplia. Cada autor/a genera una tipificacion sobre la base de lo que
considera relevante analizar. En nuestro caso, ponemos especial foco
en los estereotipos que se derivan del planteo de la hipétesis
construida junto al relevamiento de la muestra (Hernandez Martinez,
1999) y que basicamente se concentran en la accion y en el contexto de
la produccién fotografica de publicidades graficas, en sintonia con la
literatura académica.

Los estereotipos y sesgos de género se han posicionado como una
preocupaciéon a nivel global. De alli que diferentes normativas
nacionales e internacionales buscan explicitar esta responsabilidad e
interpelan al compromiso social de quienes dirigen las industrias de
contenido mediaticas, como veremos a continuacion.

3. Normativas que favorecen la construccion de la
igualdad de géneros en los medios de
comunicacion

La histoérica estereotipacion femenina ha dado lugar a que, poco
a poco, se vaya tomando conciencia colectiva sobre su impacto
negativo en la sociedad desde la legislaciéon y jurisprudencia
(Lacrampette, 2014) y también desde su representacion mediatica. De
alli que diferentes normativas internacionales y nacionales han dado
lugar a la condena de ciertos reduccionismos en el &mbito publicitario
y mediatico. Repasamos a continuacién algunas legislaciones que
favorecen la representacion positiva de las personas, especialmente,
de las mujeres, atendiendo al abuso de su imagen para la promociéon
de cualquier producto del mercado.

3.1. Antecedentes en Naciones Unidas

La promocién de la igualdad y la no discriminacion por
cuestiones de género es un compromiso a nivel global plasmado en
diversos documentos. Hasta el momento, Naciones Unidas ha
convocado a dirigentes de distintos paises del mundo a participar de
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cuatro conferencias sobre la mujer: México, 1975; Copenhague,
1980; Nairobi, 1985; y Beijing, 1995. Con el cierre de la IV Conferencia
Mundial, 149 naciones asumieron compromisos ptiblicamente sobre la
igualdad de oportunidades entre hombres y mujeres, disefiando un
plan integral para alcanzarlo (Mateos, 2015). En esa linea, se resalta el
papel que juegan los medios de comunicacion.

En la dltima conferencia se establecieron objetivos estratégicos
en doce ambitos clave para el desarrollo y el empoderamiento
femenino. Uno de ellos se dedica exclusivamente a La mujer y los
medios de difusion (ONU, 1995, p. 171) mientras que en el apartado de
Violencia contra la mujer (Idem, p. 90) se incluye especificamente la
estereotipia.

Despertar la conciencia acerca de la responsabilidad de los medios de
comunicacién de promover imagenes no estereotipadas de mujeres y
hombres y de eliminar los patrones de conducta generadores de violencia
que en ellos se presentan, asi como alentar a los responsables del contenido
del material que se difunde a que establezcan directrices y codigos de
conducta profesionales; y despertar también la conciencia sobre la
importante funcién de los medios de informacién en lo tocante a informar y
educar a la poblacién acerca de las causas y los efectos de la violencia contra
la mujer y a estimular el debate ptiblico sobre el tema (ONU, 1995, p. 94).

A los 20 anos de la IV Conferencia, se recogieron numerosos
escritos respaldados por la misma Organizacion de las Naciones
Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura, con balances sobre
las definiciones de estos encuentros intergubernamentales. Qued6
claro que las globales propuestas requieren de una complejidad atin
mayor para disefiar e implementar estrategias, con objetivos medibles
a corto y mediano plazo, buscando resultados que permitan visibilizar
cuan cerca o lejos se esta de la meta.

Cuando se plantean objetivos a alcanzar para lograr la igualdad entre
mujeres y hombres, la cuantificaciéon de los resultados obtenidos puede ser
engafosa, o incomprensible, si no se tienen en cuenta los distintos contextos
culturales y la fuerza que en ellos mantienen los estereotipos de la
desigualdad (Paramio, 2015).
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Un documento especifico sobre la medicion de indicadores
sobre la representacion femenina es el que se titula Indicadores de
género para medios de comunicacion. Marco de indicadores para
evaluar la sensibilidad en materia de género en las operaciones y
contenidos mediaticos, en el que se pretende justamente generar un
criterio de medicion que sirva para someter cualquier anuncio o pieza
mediatica (UNESCO, 2014).

En la Declaracion del Milenio (Naciones Unidas, 2000) y en la
Agenda 2030 con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (Naciones
Unidas, 2018), se hablara de promover la igualdad entre los géneros,
reforzando el papel clave de los medios de comunicacién para
transformar la sociedad.

Objetivo 5. Lograr la igualdad de género y empoderar a todas las
mujeres y las nifias. 5.1 Poner fin a todas las formas de discriminaci6én
contra todas las mujeres y las nifias en todo el mundo. 5.1.1 Determinar si
existen o no marcos juridicos para promover, hacer cumplir y supervisar la
igualdad y la no discriminacién por razén de sexo (p. 6).

Este didlogo global ha sido un disparador para continuar
trabajando en diferentes niveles tanto formales (convenciones,
normativas, leyes nacionales, etc.) como informales (grupos de
ciudadanos, iniciativas personales vinculadas a los medios de
comunicacion) buscando acercarse, al menos en parte, a la ambicion
de los 17 ODS para el 2030 siendo conscientes de los limitantes que
existen y existiran.

(...) el reconocimiento colectivo de estandares universales de dignidad
humana y derechos de la persona y de las exigencias de gobernanza global—
coexisten en permanente tensién y conforman un espacio complejo y
conflictivo en el que se dirimen el alcance, contenido, legitimidad,
imperatividad y eficacia de las normas e instituciones de las que depende,
entre otras cuestiones, la gobernanza del desarrollo global (Perales
Sanahuja, 2014)

A pesar de los compromisos efectuados en materia de
cooperacion internacional para el desarrollo y de los avances en el
ambito estatal y normativo, la marcada desigualdad entre las personas
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es una realidad presente en cada uno de los continentes (Benavente
Riquelme & Valdés Barrientos, 2014). La diferencia entre paises radica
en «la educacion y los derechos que poseen las mujeres en cada uno de
los territorios» (Alberdi, 2015, p.9).

Con animos de hacer frente a esta situaciéon y modificar su
ralentizado curso natural, ONU Mujeres (2019) duplicé la iniciativa
con una serie de acciones que comprenden el uso de la tecnologia y de
las redes sociales. Ademés de llevar el mismo nombre del foro
mundial, la campafia Generacién igualdad realiza una invitacion a las
comunidades del mundo a intervenir a través de pequenas acciones
con el fin de ejercer grandes influencias en la vision general del
empoderamiento de las mujeres. Esta tesis doctoral desea aportar en
esa linea.

3.2. Legislacion en Union Europea y Espafia

En el mismo ano de la ultima conferencia organizada por
Naciones Unidas, las Comunidades Europeas (lo que hoy se conoce
como Uniéon Europea) se expidieron sobre el tema bajo la Resolucion
del Consejo y de los representantes de los gobiernos de los estados
miembros, reunidos en el seno del consejo que impulsa:

...que la publicidad y los medios de comunicacion podrian contribuir al
cambio de actitudes en la sociedad, reflejando en particular la diversidad de
las funciones tanto de mujeres como de los hombres en la vida puablica y
privada; que la representacion de la funcion de las mujeres en la vida ptiblica
esta menos desarrollada que la de los hombres; que la representacion de las
funciones de los hombres en la vida privada es mucho menos frecuente que
las de las mujeres(...); que la publicidad y los medios de comunicacién
pueden hacer una contribucién importante al cambio de actitudes de la
sociedad, reflejando la diversidad de funciones y potencialidades de las
mujeres y de los hombres, su participacién en todos los aspectos de la vida
social, asi como el reparto méas equilibrado de las responsabilidades
familiares, profesionales y sociales entre hombres y mujeres (Diario Oficial,

1995).

Haciéndose eco de estas legislaciones supra gubernamentales,
muchos paises de Occidente expresan también esta responsabilidad
social que tienen los medios (Martin-Llaguno & Navarro-Beltra,
2013). Por la vinculacion geografica donde se desarrolla la presente

121



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
Estereotipos del género femenino: una propuesta de andlisis semidtico discursivo para publicidades graficas
Adela Lo Celso

Adela Lo Celso

investigaciébn veamos a continuacion ejemplos en la legislacion
espaiola y argentina.

En Espana, hasta 2004 existe desinterés constitucionalista sobre
la normativa publicitaria, como sostiene Balaguer (2003),
argumentando al respecto:

A mi juicio dentro del derecho al honor y del derecho a la imagen cabe
establecer una tutela de las mujeres frente a una utilizacién indiscriminada
de su imagen. Y también entiendo que, si se reconoce a una empresa el
derecho fundamental al honor, no hay razéon para que las mujeres como
colectivo no podamos acogernos a ese derecho fundamental a nuestra
dignidad como mujeres, para que la publicidad no pueda desposeernos de
ella cosificandonos y presentandonos como un objeto de consumo erético
aditivo de una marca (p. 139).

Esta falta de interés y de jurisprudencia genera dificultades para
la eliminacién de la cosificaciéon de la mujer en el discurso publicitario.

La dispersion normativa significa una barrera importante, porque posibilita
un tipo de publicidad que arremete contra principios basicos de igualdad y
limita las posibilidades de la formacién como medida preventiva contra la
violencia (Blanco Castilla, 2005)

Es la Ley Organica Espafiola (2004), sobre las Medidas de
Proteccion Integral contra la Violencia de Género, la que intenta
especificar mejor esta inquietud social al expresar asi el articulo 14:

Los medios de comunicaciéon fomentaran la proteccion y salvaguarda de la
igualdad entre hombre y mujer, evitando toda discriminacién entre ellos
(Ley Orgénica Espanola, 2004).

Mas adelante, otra ley recoge las mismas ideas, pero esta vez bajo
un enunciado positivo Para la igualdad efectiva de mujeres y
hombres (Ley Organica Espafiola, 2007). En el articulo 36, interpela a
los medios a «velar por la transmision de una imagen igualitaria,
plural y no estereotipada de mujeres y hombres en la sociedad» y en el
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39 a «respetar la igualdad entre mujeres y hombres, evitando
cualquier forma de discriminacion».

Estas legislaciones se suman a la Ley General de Publicidad
sancionada el 11 de noviembre 1988 y ratificada el 5 de junio de 2021
cuyo articulo 3, a) sobre publicidad ilicita afirma que:

Se entenderan incluidos en la prevision anterior los anuncios que presenten
alas mujeres de forma vejatoria o discriminatoria, bien utilizando particular
y directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto
desvinculado del producto que se pretende promocionar, bien su imagen
asociada a comportamientos estereotipados (Boletin Oficial del Estado,
1988).

Estas normativas han dado a luz diferentes instrumentos en
forma de manuales o guias para identificar, trabajar y censurar
publicidades consideradas sexistas. Algunos ejemplos en Espafia son:
el Manual de publicidad administrativa no sexista (Viedma Garcia,
2003); el Decalogo para identificar el sexismo en la publicidad (IAM,
2004); la Guia de comunicacion social para una lectura saludable:
Mas bonita que ninguna, la publicidad y el género (Loscertales &
Nunez, 2005); Tratamiento de la variable género en la publicidad que
se emite en los medios de titularidad publica (Instituto de la Mujer,
2009). En Argentina encontramos Violencia Simbélica y Mediatica:
guia para una comunicacién con perspectiva de género (Instituto
Nacional de las Mujeres, 2013).

Quizés sea el Observatorio de la Imagen del Instituto de las
Mujeres (OIM, 2023), perteneciente al Ministerio de Igualdad del
Gobierno de Espaina, el ente que mejor sintetice los factores que
determinan que un contenido sea sexista. Asi lo promulgan en su
pagina web al enumerar:

« Frivolizar o justificar, de cualquier manera, comportamientos o actitudes
que impliquen alguna forma de violencia contra las mujeres.

« Situar a las mujeres en posiciones de subordinacién o inferioridad, con
menores capacidades o no aptas para asumir responsabilidades.

« Menospreciar o ridiculizar las actividades o valores atribuidos a las
mujeres, o contraponer la superioridad de los masculinos o femeninos.

« Ridiculizar, infravalorar o presentar de forma vejatoria a las mujeres en
cualquier clase de actividad profesional.
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« Utilizar a la mujer y su cuerpo reducido exclusivamente a un mero objeto
sexual, pasivo y al servicio de la sexualidad y los deseos del hombre.

+ Exhibir iméagenes del cuerpo femenino o partes del mismo, como un
recurso para captar la atencién o como un adorno o reclamo, ajeno al
contenido del anuncio y lo anunciado.

« Fomentar un modelo de belleza femenino basado en la juventud, delgadez
o perfeccién corporal, de acuerdo a cinones poco reales, y que puedan
proponer comportamientos lesivos para la salud de las mujeres o asociarse
a su éxito personal y social.

« Asignar a las mujeres, de manera clara y diferenciada, la responsabilidad
exclusiva o principal de cuidados a terceros y al ambito doméstico,
excluyendo o asignando un plano secundario a los hombres en dicha
responsabilidad.

 Atribuir capacidades segin el sexo para el ejercicio de diferentes
profesiones o categorias profesionales, de forma que se sugiera la falta de
aptitud de las mujeres o los hombres para el ejercicio de alguna de ellas.

« Establecer diferencias con respecto a las distintas opciones o actividades
sociales que son adecuadas para hombres o para mujeres. Con especial
atencion a la infancia y la publicidad de juguetes.

« Recurrir a un lenguaje que de forma clara invisibiliza o excluye a las
mujeres, como por ejemplo cuando hay contradiccién entre la imagen y el
texto en el género aludido (OIM, 2023).

Como el OIM, otras comunidades auténomas de Espana
promueven la existencia de institutos, observatorios, comisones que
buscan velar por la representacion de las personas, especialmente de
las mujeres. Polidura Calleja (2017, pp. 10-25) recoge los contenidos
de estos observatorios, decalogos y demas declaraciones ptublicas en
vistas lograr el equilibro representacional identificados en Andalucia,
el Pais Vasco, Cataluna, Asturias, etc.

Aunque cada instituto de la mujer responde a las normas juridicas de su
comunidad, los cédigos deontologicos y los decéalogos de los observatorios
autonoémicos tienen pautas comunes para la consecucion de la igualdad,
porque todas las personas sean de la comunidad que sean deben estar
implicadas e informadas tanto de las normas de su comunidad, asi como de
las normas a nivel estatal (Polidura Calleja, 2017, p. 24).

Estos decalogos y consideraciones son instrumentos de trabajo
para Observatorios creados a raiz de las legislaciones que prevén velar
por la correcta representacion de las personas en los medios de
comunicacion.
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Nos focalizamos ahora en la legislacion argentina. La
Convencion de la Eliminacion de Todas las Formas de Discriminacién
Contra la Mujer, CEDAW (Naciones Unidas, 1979), considerada como
la norma internacional de mayor importancia en la proteccion de los
derechos de las mujeres, fue ratificada por la Argentina en 1985 y tiene
jerarquia constitucional, conforme el art. 75 inc. 22 de la Constitucion
Nacional.

En el preAmbulo de la CEDAW se reconoce explicitamente que
«las mujeres siguen siendo objeto de importantes discriminaciones» y
se enfatiza que esa realidad viola los principios de la igualdad de
derechos y del respeto de la dignidad humana. Entre sus aspectos mas
destacables se encuentra la amplia definicion de la discriminaciéon
contra la mujer, mediante actos que pueden producirse en distintas
etapas de la existencia de un derecho, como es el reconocimiento, el
goce o el ejercicio. Esto incluye los actos que tengan por objeto o
resultado un trato discriminatorio, al mencionar estereotipia, en uno
de sus articulos:

a) Modificar los patrones socioculturales de conducta de hombres y mujeres,
con miras a alcanzar la eliminaci6én de los prejuicios y las précticas
consuetudinarias y de cualquier otra indole que estén basados en la idea de
la inferioridad o superioridad de cualquiera de los sexos o en funciones
estereotipadas de hombres y mujeres (art. 5).

A su vez, existe en Argentina una ley referida a la mujer donde se
aborda la violencia de manera integral y transversal (Ley 26.485,
20009), en sintonia con la Convencion Interamericana para prevenir,
sancionar y erradicar la violencia contra la mujer (Belem do Para,

1994).

La violencia, en todas sus formas, también simbolica, se la
concibe como «problematica publica, estructural atravesada por lo
cultural, lo econémico, lo politico» (Instituto Nacional de las Mujeres,
2013). En el articulo 5, inciso 5 expresa:

Simbdlica: La que a través de patrones estereotipados, mensajes, valores,
iconos o signos transmita y reproduzca dominacién, desigualdad y
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discriminacion en las relaciones sociales, naturalizando la subordinaciéon de
la mujer en la sociedad (Ley 26.485, 2009).

Y en el articulo 6, inciso f) describe con mayor detalle:

Violencia mediatica contra las mujeres: aquella publicacion o difusion de
mensajes e imagenes estereotipados a través de cualquier medio masivo de
comunicacién, que de manera directa o indirecta promueva la explotaciéon
de mujeres o sus imagenes, injurie, difame, discrimine, deshonre, humille o
atente contra la dignidad de las mujeres, como asi también la utilizacion de
mujeres, adolescentes y nihas en mensajes e imagenes pornograficas,
legitimando la desigualdad de trato o construya patrones socioculturales
reproductores de la desigualdad o generadores de violencia contra las
mujeres (Ley 26.485, 2009).

Fuera de estas normativas macros referidas a las mujeres, no
existe en Argentina una ley especifica de publicidad sino una mas
global conocida como Ley de Medios (Martinez et al., 2012) cuyo
articulo 3, m) se fija como objetivo:

Promover la proteccién y salvaguarda de la igualdad entre hombres y
mujeres, y el tratamiento plural, igualitario y no estereotipado, evitando toda
discriminacion por género u orientaciéon sexual (Ley nro. 26.522, 2009).

En la misma linea, la Ley 27.635 (Nacion Argentina, 2021)
promueve la equidad en la representacion de las personas en los
servicios de comunicacion de la Repuablica Argentina, cuyo articulo 10,
inciso d) proclama:

Realizar campanas institucionales de concientizacion y sensibilizaciéon para
el fomento de la igualdad de las personas y la erradicacion de la violencia por
razones de género (Naci6n Argentina, 2021).

Como un caso practico nos parece interesante compartir la
accion del Consejo Publicitario Argentino, que autodefine su mision
como «la comunidad de empresas anunciantes, agencias, medios,
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organizaciones e instituciones que nos unimos para promover valor
social a través de la comunicacion» (CPA, 2023). Cada ano generan
una campana publicitaria publica bajo alguno de los ejes salud,
educacion y sociedad, cuyo contenido es publicado en diversos
espacios gratuitos cedidos por los medios de comunicaciéon, como
«Cambia el trato» (Tomba et al., 2020), sobre la violencia de género.

Todas estas legislaciones dan marco conceptual a los codigos de
ética publicitaria que manejan en el Consejo de Autorregulacion
Publicitaria (CONARP), integrado por miembros de la Asociacion
Argentina de Publicidad (AAP) y la CAmara Argentina de Anunciantes
(CAA), donde se recogen como objetivos el analisis permanente y la
revision de contenidos para lograr una regulacion en el dmbito
publicitario.

Los principios enunciados en el preambulo del Cédigo de Eticay
Autorregulacion Publicitaria de CONARP enfatizan la relevancia del
papel social de la publicidad.

El respeto de la libertad y dignidad de la persona humana debe ser el deber
de todo profesional relacionado directa o indirectamente con las
comunicaciones sociales. Esta obligacion lo compromete a tomar conciencia
de su papel en la sociedad y a asumir la defensa de los mas altos valores
morales y civicos no agotando los mensajes en la apariencia de las cosas y
llegando, en cambio, a la esencia de las mismas (C.O.N.A.R.P., 2015, p. 5).

Sin embargo, aun cuando el Cédigo establece que la publicidad
debe evitar mensajes que «estimulen cualquier tipo de
discriminacién» (C.O.N.A.R.P., 2015, art. 5, p. 5) es poco preciso en la
enunciacion de lo que entiende por respeto a las personas
conformandose en enumerar los valores fundamentales de la sociedad.

Como hemos visto hasta aqui, tanto legislaciones como cédigos
de ética son expresiones de buenos deseos, ya que las normas no
pueden ser efectivas si no prevén algunas sanciones reales (Martin-
Llaguno & Navarro-Beltra, 2013):«son practicamente inexistentes las
resoluciones judiciales dictadas hasta el momento en materia de
publicidad ilicita por sexista» (Carretero Garcia, 2014, p. 135). En la
practica, son pocos los casos que llegan a la justicia solicitando que se
ejecuten las penalidades previstas, por lo que el interés de estas
legislaciones radica solamente en su fuerza simbolica: de salvaguardar
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la imagen de las personas, principalmente de las mujeres. Si bien falta
reglamentacion y practica, todas estas politicas publicas tienden a
consolidarse socialmente, por lo que ya no puede producirse
facilmente una vuelta atras y poco a poco se iran normativizando por
pedido mismo de la sociedad (Benavente Riquelme & Valdés
Barrientos, 2014, p. 11).

4. Analisis semiotico de la publicidad gréafica

Durante el marco teoérico de esta tesis hemos intentado abarcar
los conceptos propuestos partiendo desde lo més general a lo mas
particular. De alli que hemos comenzado por los medios de
comunicacion y su papel clave en una sociedad de consumo. Luego
hemos recorrido algunos aspectos del sistema de la moda para
considerar finalmente a su espadachin: la publicidad. Las revistas
viven gracias a los avisos comerciales, por lo que Para Ti no es la
excepcion.

Nos hemos detenido a reflexionar sobre la estereotipacién como
herramienta clave y necesaria de la publicidad para representar a los
personajes que conforman el mapa de ptiblico de productos y servicios.
La estereotipia, si bien es indiscutible en un aviso comercial, no es
ajena a valoraciones, de alli que existen normativas nacionales e
internacionales que incitan a velar por una adecuada representacion
social, especialmente de las mujeres.

Una vez considerados todos estos aspectos, deseamos abocarnos
a reflexionar sobre el contexto académico en el que desempolvamos el
analisis de la imagen publicitaria, descartando la multiplicidad de
consideraciones teoricas sobre la o las semioticas visuales (Caivano,
2005; Magarifios de Morentin, 2001), ya que nuestro foco esta puesto
en una imagen en particular: la publicitaria.

Es quizas este apartado el mas complejo de articular, ya que
«existen multitud de enfoques y perspectivas en torno a los modelos
semiodticos que se han de seguir para la disolucion de los relatos
publicitarios» (Garcia-Lopez & Cabezuelo-Lorenzo, 2016, p. 75).

La semiologia o semi6tica se ha vuelto muy popular en la critica feminista de
los medios debido a su capacidad para desentraiar estructuras de
significado mas all4 de la mera presencia o ausencia de las mujeres en las
formas culturales (van Zoonen, 2007, p. 74).
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Estudiosos y estudiosas han profundizado en la semiotica
generando un marco tedrico sobre conceptos a tener en cuenta para
disecar un aviso y manifestando con ello la vinculacion de esta
disciplina con la publicidad. Barthes es uno de los precursores con su
texto Retdrica de laimagen (1964), que sirvié como inspiracion a otras
profundizaciones tedricas como la de Péninou (1976) con Semiotica de
la Publicidad: «la iniciacion a este tema me llegd, como a tantos otros,
gracias al seminario de Roland Barthes» (Péninou, 1976, p. 15). Floch
y Eco seran otros semioticos que reconozcan su labor en el anélisis de
las imagenes y textos, autores todos ellos de consulta en esta tesis.

(...) fueron los trabajos de Barthes y Eco los que pusieron los pilares para la
germinacién de una corriente centrada en el estudio semidtico de la
publicidad. Pero no podemos hablar de una escuela o disciplina propia de la
semiotica publicitaria, ya que las investigaciones consecuentes son
inconexas e incluso antitéticas en sus esencias (Garcia-Lopez & Cabezuelo-
Lorenzo, 2016, p. 91).

En la misma linea de Barthes, otros valiosos aportes que
podriamos enumerar _sin pretender con ello la exhaustividad_ son:
La publicidad y la imagen (Victoroff, 1980); La Semiética de la
Publicidad (Pérez Tornero, 1982); el Codigo Iconico trabajado por
Carreto Hernandez (1997) _donde la imagen es tomada como unidad
significativa; la gramatica de la imagen propuesta por Jean Baraduc
como «itinerario perceptivo que recorre el receptor» (Boscan &
Mendoza, 2004, p. 78); El marketing de la marca. Una aproximacion
semidtica (Semprini, 1995); De la estructura a la retdrica en la
semidtica visual (Sonesson, 1996); Hacia un planteamiento semiético
del estereotipo publicitario de género (De Andrés del Campo, 2006),
mas especifica al tema que nos atafie.

Si bien hemos tenido en cuenta algunas de esas consideraciones
teoricas, la realidad es que hemos tomado elementos del analisis del
discurso  publicitario, atendiendo  conceptos  trabajados
principalmente por Barthes (1964, 1986, 2008), Eco (1974, 1976, 1986,
1993, 2000) y Floch (1983, 1993) que _sumados a la propia intuiciéon
académica, luego de una abundante lectura e investigacion_ han dado
como fruto un cuadrado semiético propio _basado sobre la propuesta
de Floch, 1993_ que hemos desarrollado durante este caminar de la
tesis sobre imégenes publicitarias. Hemos realizado lo que apunta
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Sonesson después de mencionar las escuelas que dan origen a la
semiotica visual.

(...) esta practica implica también recurrir a los modelos de estas corrientes
para analizar imagenes nuevas, combinar elementos de los diversos modelos
y buscar una forma de modificar los modelos para tomar en cuenta el residuo
sin analizar de estos mismos (Sonesson, 1996, p. 320).

A continuacion, repasaremos algunos conceptos atendiendo a la
publicidad como signo y por lo tanto a su capacidad inherente para ser
analizada desde la semiotica, utilizando el analisis del discurso como
herramienta. Luego veremos algunas consideraciones sobre el emisor
maultiple y la lectora modelo que queda plasmada en la imagen.
Culminamos esta seccion sobre algunas valoraciones sobre el proceso
de interpretacion.

4.1.  Lapublicidad como signo

Multiplicidad de definiciones existen sobre la publicidad
(Victoroff, 1980, p. 10). Una de ellas sostiene que es «una producciéon
de actos enunciativos insertos en estructuras semioticas de interaccion
permanente entre el enunciador y el enunciatario» (Sanchez Corral,
1991, p. 17). El término interaccion utilizado por el autor nos llamo la
atencién porque refiere a la reciprocidad, hecho que se confirma al
buscar en el diccionario: «Accién que se ejerce reciprocamente entre
dos o mas objetos, personas, agentes, fuerzas, funciones, etc.» (RAE,
2023).

La reciprocidad que aqui se menciona nos parece que no remite
al acto de comunicacion sino simplemente al reconocimiento del signo
como tal por parte del emisor (al elegirlo para asociarlo a su producto
o servicio) y al receptor que interpreta o no ese signo. Entendemos que
en el caso de la publicidad grafica no se ejerce la reciprocidad, sino que
la comunicacion es lineal de un emisor con multiples caras (la marca,
la empresa duena de la marca y del producto, la agencia publicitaria,
el/la creativo/a, el/la fotégrafo/a, etc.) y un publico destinatario que
se encuentra con esa publicidad y que interpreta el signo publicitario
y un emisor como dnico, aunque hayan intervenidos varios actores.
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La significacion se ha convertido en una forma de arte en la publicidad, lo
que la convierte probablemente en el objeto mas popular para el analisis
semiotico. Como forma concentrada de comunicacion, la publicidad necesita
presentar su mensaje en un lapso de tiempo extremadamente corto y
depende en gran medida de la explotacion exitosa del poder connotativo de
los signos. Un anuncio no puede permitirse el lujo de ser desechado u
hojeado; debe destacarse en el flujo de sefiales que nos bombardean a diario.
Para que el grupo objetivo reconozca inmediatamente lo que se esta
expresando, es necesario que la publicidad se base en simbolos y significados
culturales relativamente comunes (van Zoonen, 2007, p. 74) — la traducciéon
es nuestra.

No hay una reciprocidad en sentido estricto ya que esa
interpretaciéon que hace la persona target de la publicidad no es
devuelta al emisor en términos de comunicacion, sino que queda en si,
al menos en lo que atafie a publicidad grafica. Puede motivar o no la
accion final deseada por la enunciacién (la compra de un producto o la
contratacion de un servicio), pero el acto semidtico publicitario se
cierne en si mismo. La interaccion en todo caso se da al interior del
sujeto al cuestionarse o no si el producto o servicio se postula acorde a
la identidad que desea construir. La publicidad se capta como un signo
que interpela o cuestiona su propia realidad, su estatus y situacion
econdémica.

En su dimension interconectada con la realidad simbolica, la
publicidad se constituye en «conexién entre el mundo simbolico y el
mundo econdémico, o, lo que es lo mismo, entre el universo de la
produccion material y el de la producciéon intelectual o signica;
organizador por excelencia de costumbres y consumos» (Pérez
Tornero, 1982, p. 209) y a su vez de las aspiraciones humanas.

El acto semiotico emana entonces de la generacion y captacion
de las cargas simbdlicas que rodean ese producto, viaje, servicio o lo
que sea se publicite. El simbolismo es como una especie de magia que
se requiere para envolver el producto y generar la acciéon de compra.
El foco por tanto esta en (...) «el éxito, el poder, la aceptacion social, y
la belleza entre otros, mas que la satisfaccion de tipo funcional. De
hecho, el consumidor no adquiere ningtn producto o servicio que no
haya tenido previamente una dosis de carga simboélica» (Codeluppi,
2007, p. 151).

Simbolismo, cotidianeidad y utopia al mismo tiempo es lo que se
combina en el aura que rodea a los productos y servicios para
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interpelar a quien se exponga en la necesidad de adquirirlo para
obtener el aspiracional que se promueve desde el discurso publicitario.

Los anuncios construyen su propia realidad y esa realidad articula sus
propias reglas y normas como un mecanismo generador de cultura cotidiana
que rodea al individuo en su dia a dia, fascinandolo e inculcindole unas
pautas de funcionamiento y ordenacién vinculadas al uso de los productos y
los universos simbolicos asociados y desplegados en torno a ellos (Eco, 1974,

p. 229).

Casi que no se podria pensar en un producto o servicio que no sea
comercializado por la publicidad. Es intrinseco a su continuidad el
hecho de ser promocionado para ser vendido y asi activar la cadena
productiva sin fin deseada por el sistema capitalista. Sin llegar a hablar
de reemplazo, coincidimos con lo que el autor sefiala acerca de la
produccién semidtica:

(...) anadida a la produccién material y reemplazando a la misma en cuanto
fuente de valor, se constituye en la ‘verdadera’ produccién, pues es en su
seno donde se elabora ese constructo semidtico que es el signo/mercancia:
el cual, manifestado en términos lingiiisticos en forma de marca, ha
sustituido al producto/mercancia como objeto de la produccion (Caro
Almela, 2007, p. 138).

Esta produccion semidtica que envuelve al qué evidencia la
verdadera eficacia de una publicidad: la compra que se promueve no
es funcional en términos de cubrir una necesidad sino la de adquirir
un significado aspiracional. Y de nuevo volvemos al tema de la
identidad individual y grupal. En esa linea, la analogia que senala el
autor al hablar de marca, como clasificaciéon (que nos remite a la
marcacion de animales en el campo) es fuerte, pero interesante en
términos de emulacion, pertenencia, estatus, clase.

El consumidor, al ser marcado por la marca, queda clasificado como
miembro de la clase de consumidores de marca (...) La ficcidon que hay que
mantener es la de la identidad de los consumidores: cada uno idéntico a si
mismo y a cada otro (Ibanez, 1989, p. 88).
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Volvamos a la semiética como rama disciplinar. En sintonia con
Floch (1983) diremos que el objeto de estudio de la semidtica
publicitaria en todo caso no sera si se genera o no la comunicacion sino
como se produce sentido con la pieza que nos encontramos de frente.
¢Qué representacion del/a receptor/a del mensaje publicitario queda
plasmada en la imagen? ¢Cual es el signo al que remite?

La semidtica, por su parte, no puede evitar hacerse un circo: para ella la
significacién no puede reducirse a lo que el ptblico dice de la recepcion del
mensaje, como tampoco a la intencién que tenian los enunciadores, segiun
ellos. Su objetivo no es, pues, la comunicacion, sino las condiciones
estructurales de la produccion del sentido (Floch, 1983, p. 195) — la
traduccion es nuestra.

La produccion de sentido es el meollo de estudio de la semiotica,
cuyo centro es el signo, que presenta una forma que remite a una
significaciéon y que es socialmente compartida por una comunidad. El
contenido signico comunica en si mismo y no puede desvincularse del
sentido que genera, independientemente de la verdadera intencién de
quienes lo hayan generado. La semiotica estudia al signo en si mismo
y al contexto de produccion de sentido.

La unidad méas pequena que ofrece significado por si sola dentro de una
estructura o sistema es un signo. Tal y como expone Peirce (1988), un signo
presenta tres caracteristicas fundamentales: tiene una forma concreta, se
refiere a algo diferente a si mismo y la mayoria de las personas reconocen en
él un signo. Ademas, el signo, en su triple cualidad, se refiere a una forma
fisica, objetual, que se conoce como significante. La asociaciéon mental que
hacemos los humanos entre el signo y el significante es conocida como
significado. Este significado generado por el lenguaje se produce a raiz de un
sistema de relaciones que es capaz de desplegar una red de similitudes y de

diferencias (Garcia-Lopez & Cabezuelo-Lorenzo, 2016, p. 76).

Con nuestras palabras diremos que los signos son iconos sociales
que transmiten un significado, algo que vemos que en realidad
simboliza otra cosa, o mas bien, remite a un significado méas profundo
de la cosa que se observa como tal. El signo es un puente que, al
enfrentarse a él, invita a atravesarlo para aterrizar a otro concepto. Es
un disparador que, al desentranarlo, se descubre otra dimension
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humana, atravesada por cuestiones existenciales o meramente
practicas funcionales al sistema, a la sociedad en la que se inscribe ese
signo. Un seméforo es un signo practico que remite a la obediencia, al
respeto por la otra persona que necesita circular, por ejemplo.

En el caso publicitario, el signo representado por los personajes
intervinientes y el contexto de produccion apelan a la concepcion
humana de lo que se entiende por felicidad, placer, éxito, etc. en un
determinado tiempo y lugar, en una cultura.

La publicidad, mucho mas que ninguna otra experiencia, tiene la virtud de
encarnar las necesidades, las expectativas, los deseos (y por qué no), los
suenos de los hombres y de las mujeres. En sus mas logradas expresiones, la
publicidad es un arte representacional; puesto que al tomar como base sus
soportes tangibles, les confiere significaciones simbolicas que tienen que ver
con la variedad y riqueza de las experiencias humanas (Aprile, 2012, p. 124).

El contenido y la forma del signo publicitario remiten a un
significado que puede ser comprendido por una comunidad de
personas, gracias a la utilizaciéon de estereotipos.

Entendido el estereotipo publicitario como simbolo, el signo es la
representaciéon publicitaria, lo que recibe aqui el nombre de estereotipo
publicitario; lo denotado sera la persona y lo connotado sera el significado
del simbolo. La interpretacion del destinatario es la que le otorga sentido con
sus creencias sobre el grupo social que representa. Donde hay estereotipo
hay interpretacion subjetiva, de ahi su definicion como representaciones
mentales (De Andrés del Campo, 2006, p. 258).

Inherente a su realidad misma, la publicidad introduce
estereotipos y se consagra como signo, buscando remitir a una
realidad o mas bien a un aspiracional en torno al disparador comercial:
la promocion de un acto de compra.

En este marco del lenguaje, el estereotipo que se introduce en el mensaje
publicitario —aquel que podemos denominar estereotipo publicitario— se
plasma a partir de diferentes signos, susceptibles de ser analizados desde la
semiotica. Mediante el uso de elementos semioticos, la publicidad
representa y sustituye la propia realidad de los objetos y también de los
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sujetos. La representacion publicitaria de un grupo de personas es una
sustitucién semidtica de las mismas, identificable en la medida en que
constituye una convencién perceptiva (De Andrés del Campo, 2006, p. 258).

Y a su vez, es el contexto de produccion y de recepcion el que
facilita la captacion del significado del estereotipo, de la publicidad
como signo, ya que se encuentra atravesada por las coordenadas de
tiempo y espacio. «Esta semantizaciéon del objeto por via publicitaria
no es contingente. Participa de la postura tipica de una época
“semiurgica” que dilata al maximo, mas que ninguna otra, la esfera de
inscripcion del sentido, el imperio tentacular de los signos» (Péninou,

1976, p. 153).

Lo que nos atafie en esta consideracion teorica es la simbologia
que se plasma en la representacion femenina de imagenes
publicitarias. ¢éQué valores sociales se vinculan al personaje? ¢Cémo
entiende una determinada sociedad (la argentina, por tratarse de una
revista local) el rol, el sentido de realizacion femenina? La publicidad
_por su limitacion en el tiempo y en el espacio_ implica una
condensacion semiologica de consideraciones sobre la representacion
femenina y masculina.

Los anuncios y los comerciales deben transmitir significado en un espacio y
tiempo limitados y, por lo tanto, explotaran simbolos que sean relevantes y
destacados para la sociedad en su conjunto. Como uno de los elementos més
profundamente sentidos de la subjetividad y de 1a estructura social, el género
proporciona tales simbolos con mayor eficacia: "Algo que puede transmitirse
fugazmente en cualquier situacion social y, sin embargo, puede afectar a las
caracteristicas mas basicas del individuo” (Goffman, 1976: 7). Asi, la forma
extremadamente condensada de comunicacién en la publicidad se presta
excepcionalmente bien a un examen de los valores, creencias y mitos
culturales relacionados con el género (van Zoonen, 2007, pp. 68-69).

La publicidad busca vender, despertar el deseo de consumo a
través de una idea inspiracional que traccione en quien la observa el
anhelo de querer obtener ese producto o servicio para lograr ser mas
feliz, segin la logica engainosa del capitalismo que promueve,
incasablemente, el consumo como espiral de retroalimentacion
estructural del sistema. ¢éQué convencién social remite la
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estereotipacion que se plasma en anuncios publicitarios de la revista
Para Ti?

Cuando la imagen funciona como estereotipo, entonces es convenciéon. La
imagen estereotipada de una mujer, por ejemplo, no puede explicarse
mediante la iconicidad, porque no trata de presentar a una persona con
nombres y apellidos, de hecho no importa si existe o no esa persona. Lo que
se pretende es simbolizar en esa imagen un concepto social imperante sobre
el grupo social de las mujeres y, por tanto, sobre la feminidad. En unos casos,
la imagen sera simbolo de elegancia, belleza o dulzura; en otros, de misterio,
seduccion o erotismo, etc. En ese nivel se produce la simbologia (De Andrés
del Campo, 2006, p. 257).

Como vemos, no interesa en definitiva las caracteristicas del
producto o servicio que se promocione (estariamos en el plano
netamente informativo), sino los atributos aspiracionales que rodean
esa marca, para mostrarse como Unicos y capaces de satisfacer una
necesidad humana.

La publicidad dota a los productos de una personalidad que los distinga y
diferencie. Méas que las caracteristicas objetivas, se vale de las connotaciones
para crear la imagen del producto. Los estereotipos o imagenes de marca se
convierten en representaciones colectivas, estables, coherentes y cargadas
de valoraciones (Hernando Cuadrado, 1994, p. 513).

Los atributos aspiracionales constituyen el signo publicitario, por
lo que es netamente intencional, teledirigido a un ptublico objetivo al
que se interesar captar. Aqui no hay improvisacion sino estudio
riguroso para cumplir el cometido que se ha fijado en la generacion
publicitaria.

(...) la significaciébn de la imagen es con toda seguridad intencional:
determinados atributos del producto forman a priori los significados del
mensaje publicitario, y esos significados deben ser transmitidos con la
mayor claridad posible; si la imagen contiene signos, tenemos la certeza de
que esos signos estan completos, formados de manera que favorecen su
mejor lectura: la imagen publicitaria es franca o, por lo menos, enfatica
(Barthes, 1986, pp. 29-30).
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La riqueza de la publicidad como conjuncién de signos, como
fotografia social y aspiracional en movimiento es, sin lugar a duda,
fuente de profundos analisis multidisciplinarios. De alli el interés
cruzado de aportar desde diferentes perspectivas, también desde la
semiotica.

La publicidad, con el propésito de convencer, se apoya en distintas
disciplinas sociales (psicologia, sociologia, antropologia, estadistica,
economia y estética, entre otras) en busca de que éstas le proporcionen las
estrategias necesarias para hacer mas eficaz la comunicacion. Y la semiotica,
como ciencia de los signos, le ofrece la informacién indispensable sobre los
recursos simbolicos, visuales y verbales que intervienen en dicho proceso, a
la vez que contribuye a la funcionalidad de éstos, en la medida en que ayuda
a disminuir la complejidad de su integracion (Pérez, 2017, p. 9)

4.2. Lasemiotica como marco disciplinar

El discurso (sea social, politico o publicitario) es un sistema
simbolico atravesado por significaciones culturales, de poder, de
relaciones. Si deseamos analizar la cosmovision de una época basta
analizar sus textos (una cancion, una pieza grafica, un discurso
politico, una publicidad, etc.) para desentranar las jerarquizaciones de
poder, los estereotipos, las representaciones de género, las tensiones
discursivas, etc.

(...) los textos y discursos presentes en una cultura pertenecen siempre a una
forma de pensamiento que representa una forma concreta de conocimiento
y poder. De ahi la importancia para cualquier estudio cultural que permita
establecer conclusiones sobre el objeto de estudio. En definitiva, la sociedad
produce discursos culturales, determinados lenguajes compuestos por una
infinidad de unidades diferentes que se relacionan entre si mediante unas
reglas consignadas. La semiética, en este sentido, ofrece a los estudios
culturales algunas pautas para describir esas estructuras o sistemas y
explicar cuales son las reglas segiin las cuales se relacionan (Garcia-Lopez &
Cabezuelo-Lorenzo, 2016, p. 80).

La semiologia nos ayuda a tomar conciencia del compromiso que
generan los signos (Madrid Canovas, 2005). En el caso de la
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publicidad, ya no son sdlo datos sobre un producto o servicio lo que se
desea transmitir, sino, sobre todo, la significacion de un valor de
acuerdo con los objetivos estipulados.

Si la publicidad puede ser entendida como signo es la semiotica
quien nos brinda las herramientas disciplinares para desentranar sus
sentidos.

La semidtica se ocupa de cualquier cosa que pueda considerarse como signo.
Signo es cualquier cosa que pueda considerarse como sustituto significante
de cualquier otra cosa. Esa cualquier otra cosa no debe necesariamente
existir ni debe subsistir de hecho en el momento en que el signo la
represente. En ese sentido la semibtica es en principio la disciplina que
estudia todo lo que puede usarse para mentir (Eco, 2000, p. 22).

La semi6tica nos permite reflexionar sobre las construcciones de
sentido, a través de un héabito de analisis sobre practicas discursivas y
entornos culturales. Los estudios semioticos pueden desarrollarse con
fines practicos (por ejemplo, Floch, 1993, que repasaremos mas
adelante), como propuesta académica en vistas a sugerir un cambio
sobre determinado tema o solamente con fines eruditos (Barthes,
1964, 1986; Eco, 1993). En cualquier caso, la semiética es parte de la
experimentacion para plantear una reflexion a raiz de una
problematizacion.

Creemos que una de las principales utilidades formativas de la semiética
general es generar un "habito mental" sobre las practicas discursivas y los
fendmenos culturales. Ello se puede desarrollar si pasamos de su vision
estrictamente instrumental o técnica (adaptar modelos a cierto tipo de
mensajes) a una mas problematizadora, en la que efectivamente esta
disciplina nos da elementos para la reflexion. En la medida que el usuario de
la semidtica observe su utilidad, pertinencia, funcionalidad y eficacia la
reconocera, por encima el andamiaje teérico, como una herramienta y un
horizonte de reflexién provechoso y apasionante, que no renuncia a la
creatividad y la experimentacién (Karam, 2011, p. 9).

Hasta aqui hemos considerado a la publicidad como signo, y a la
semiotica como el quir6fano de la disciplina, que nos permite
desentranar el sentido plasmado. El analisis del discurso seria el
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bisturi que nos facilite operar las graficas elegidas en la muestra, desde
un enfoque cualitativo.

La semioética, en tanto metodologia cientifica, abierta y flexible, permite
llevar a cabo estudios convincentes del discurso publicitario, pues nos ayuda
a descubrir mensajes verbales, iconicos y simbdlicos, que pueden pasar
inadvertidos para otras metodologias. En ese sentido, tiene en cuenta la
ideologia, la cultura, la mentalidad, el poder adquisitivo, el nivel educacional
y las expectativas estéticas tanto del emisor, como del puablico al cual est
dirigido el mensaje (Pérez, 2018, p. 14).

En linea con la cita que sigue diremos que la semio6tica es el
marco disciplinar y el analisis del discurso es la herramienta de
intervencion.

Los estudios culturales, por medio de la semiética, se encargan de estudiar
estas relaciones de representacion y el peso que adquiere la ideologia en el
proceso de creacion de significado social por parte de los discursos que se
producen en el seno de la cultura. Y para ello se sirven, como hemos dicho,
de los textos, del analisis del discurso, puesto que el discurso aglutina en una
unidad todos los conceptos (...) (Garcia-Lépez & Cabezuelo-Lorenzo, 2016,
p. 80).

Rose en su libro Visual Methodologies. An Introduction to the
Interpretation of Visual Materials ilustra asi la variedad de
modalidades y los métodos para la interpretacion visual de los
materiales graficos (Rose, 2002, p. 30). Esta multiplicidad de formas
de abordar el estudio de cada imagen da cuenta de las similitudes y
hermandades de métodos y perspectivas disciplinares.
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Figura 4. Gréafico sobre la multiplicidad de abordajes metodolégicos
vinculados al analisis de las imagenes (Rose, G., 2002, p. 30).

Cook (2001) en su libro The Discourse of Advertising parte de la
idea de que la publicidad es un género discursivo en si mismo que
puede ser analizado de forma holistica atendiendo al texto y al
contexto al mismo tiempo. Compartimos esta vision integral en la que
se estudia a la publicidad como una unidad de anélisis, en su categoria
de funcién, «que resultan de los efectos socialmente intencionados»
(Sonesson, 1996, p. 321), pero al mismo tiempo como un todo que
refleja un contexto cultural de produccion. «El contexto y la
circunstancia son indispensables para poder conferir a la expresion su
significado pleno y completo, pero la expresion posee un significado
virtual que permite que el hablante adivine su contexto» (Eco, 1993, p.
26).
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La riqueza de una imagen publicitaria es indeterminada, ya que
transpira asociaciones conceptuales compartidas por grupos
humanos. «Los analistas del discurso estan interesados en el lenguaje
y los textos como sitios en los que se forman y reproducen los
significados sociales, se moldean las identidades sociales y se
establecen los hechos sociales» (Tonkiss, 1998, p. 406). La publicidad
se presenta «como el anico reducto idéneo para concebir y predicar la
utopia, cuyos componentes ideoldgicos y culturales se hacen evidentes
desde el momento en que describe el universo semantico del discurso»
(Sanchez Corral, 1997, p. 141).

Texto y contexto interactian al mismo tiempo frente a los
participantes y observadores que perciben la publicidad como
significativa y unificada (Cook, 2001, p. 4). Es decir, tenemos en
cuenta la unidad de analisis (la pieza publicitaria) y su contexto de
produccion, pero _a través del analisis interpretativo_ atendemos a la
posible decodificacién del receptor/a, teniendo en cuenta a la lectora
modelo que alli se plasma (Eco, 1993) de forma intencionada.

Este proceso de semiosis se instaura gracias a la intencionalidad o teleologia
expresada en cualquier signo y que es posible de inferir por via de la
interpretabilidad, entendida como la extracciéon de toda la cantidad posible
y legitimamente dable de informacion en el signo (Sanchez Riafo et al.,
2014, p. 191).

Este es el enfoque con el que abordamos nuestro trabajo, dejando
de lado otras consideraciones tedricas sobre el origen de la semibtica y
los paradigmas de conocimiento dentro de los Estudios Culturales (S.
Hall, 1980a) o de la primera y segunda generacion de semioticas
textuales (Eco, 1993, pp. 23-26). Nos basta la consideraciéon de que,
«siguiendo el enfoque semiotico, se puede decir que todo tipo de
lenguaje esta compuesto de engranajes que se pueden ir
descomponiendo en unidades cada vez mas pequenas» (Garcia-Lopez
& Cabezuelo-Lorenzo, 2016, p. 76). En definitiva, entendemos la
semiologia como una caja muy completa de herramientas analiticas
para desarmar una imagen y rastrear como funciona en relaciéon con
sistemas mas amplios de significados (Rose, 2002, p. 69).

Las investigaciones sobre género conceden relevancia
preponderante al lenguaje y, como resultado, al anélisis del discurso,
porque a través de él construimos relatos que se transforman en signos

141



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
Estereotipos del género femenino: una propuesta de andlisis semidtico discursivo para publicidades graficas
Adela Lo Celso

Adela Lo Celso

descriptivos de realidades. La perspectiva critica de coémo se configura
el discurso publicitario es el lente para aproximarnos a Para Ti, por ser
agente de circulacién de conceptos sociales.

4.3. Los tres niveles de analisis segiin Barthes

En su texto El sistema de la moda y otros escritos, Barthes
(2008) arguye acerca de la funcién semiotica que se plasma en las
imégenes y las palabras, claves en la generaciéon del sentido de los
mensajes publicitarios y, a su vez, sobre la influencia que esto provoca
en las decisiones de compra de las personas destinatarias. Quizas sea
el analisis de la publicidad de la marca Panzani (Barthes, 1964) el texto
mas emblematico, casi una leyenda, donde el autor expone su saber-
hacer desde una perspectiva semidtica. Otros autores reconocen su
aporte y el disparador que supuso para ulteriores investigaciones.

[El texto] tuvo el gran mérito de alentar un cierto niimero de investigadores
a trabajar sobre objetos de anélisis concretos para elaborar una semiologia
de laimagen que fuera operatoria y heuristica. Asi, por lo que hace referencia
a la sola imagen publicitaria, G. Peniou, J. Durand y también E. Ver6on
emprendieron una «defensa e ilustracion» de un estudio semiolégico similar
(J. M. Floch, 1983, p. 196) — la traduccién es nuestra.

Barthes (1964) propone tres niveles de analisis del mensaje
publicitario. En primer lugar, el mensaje iconico, es decir, la imagen
denotada. Se refiere al horizonte objetivable de la imagen, conformado
por todos los elementos que percibimos, incluyendo desde la mas
pequena unidad de analisis hasta los objetos que se encuentran en ella.
«No se encuentra nunca (al menos en publicidad) una imagen literal
en estado puro» (Barthes, 1986, p. 38).

La denotacion es lo que literalmente nos muestra una imagen, es lo que
percibimos inmediatamente. La denotacion esta conformada por todos los
elementos observables: desde la méas pequefia unidad de analisis como es el
punto o la linea, hasta los objetos de distinto volumen y material que se
encuentran en ella. (...) La denotacidn es el nivel objetivable de la imagen.
Cuando hablamos del nivel denotativo ajustamos nuestro analisis a la
literalidad de lo representado, de lo que hay en ella (Aparici et al., 2009, p.
211).
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En segundo lugar, el mensaje plastico, la imagen connotada,
interpretada segin un pacto de lectura (Eco, 1993).

En tercer lugar, el mensaje lingiiistico, siempre presente en
imagenes publicitarias e informativas (Madrid Canovas, 2005). El
mensaje lingiiistico «tiene un importante rol en la producciéon de
sentido, dado que puede tanto ampliar el campo de connotacién como
frenarlo o vaciarlo» (Barthes, 1986, p. 36). La relacion simbio6tica entre
texto e imagen se estructura, segin Barthes de dos formas: anclaje y
relevo. En la primera, el texto facilita el como deberia interpretarse la
imagen polisémica, reduciendo la amplitud de significados que se
ofrecen. Es el encargado de canalizar y determinar la interpretacion.
En la segunda, en cambio, lo lingiiistico complementa el mensaje
visual aportando el significado que la imagen no ofrece por si misma.

Estos tres niveles se amalgaman y dan sentido entre si. Los signos
plasticos generan una suerte de resemantizacién del signo icénico
mediante procedimientos discursivos que asocian los signos iconicos
con los signos lingiiisticos, para proponerse como una relacion
semejante a la denotacion y connotacion (Barthes, 1986). A su vez, la
interpretacién de los distintos tipos de signos juega con un saber
sociocultural de la persona lectora que es el resultado de un
aprendizaje previo (Eco, 1993), donde se desencadena todo un trabajo
de asociaciones mentales.

Como sabemos, Barthes _al analizar la imagen_ se detiene a
considerar los tres niveles del mensaje que previamente ha descrito,
considerando si se puede separar la literalidad y el simbolismo de lo
representacion iconica.

Si nuestra lectura es correcta, la fotografia analizada nos propone entonces
tres mensajes: un mensaje lingiiistico, un mensaje iconico codificado y un
mensaje iconico no codificado. El mensaje lingiiistico puede separarse
facilmente de los otros dos; pero ¢hasta qué punto tenemos derecho de
distinguir uno de otro los dos mensajes que poseen la misma sustancia
(iconica)? (Barthes, 1964, p. 42) — la traduccién es nuestra.

Su conclusion es que si se puede separar a nivel descripcion
estructural de la imagen, pero en la percepcion de quien interpreta este
proceso se da de forma simultanea y sin dilaciones.
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De los dos mensajes iconicos, el primero esti de algin modo impreso sobre
el segundo: el mensaje literal aparece como el soporte del mensaje
“simbolico”. Ahora bien, sabemos que un sistema que se hace cargo de los
signos de otros sistemas para convertirlos en sus significantes es un sistema
de connotaciéon. Diremos pues de inmediato que la imagen literal es
denotada, y la imagen simbdlica connotada. De este modo, estudiaremos
sucesivamente el mensaje lingliistico, la imagen denotada y la imagen
connotada (Barthes, 1964, p. 43) - la traduccién es nuestra.

El mensaje lingiiistico y el iconico van de la mano, se explican
mutuamente y si bien existe una analogia entre ambos lenguajes es
importante aclarar que aqui nos detendremos principalmente a
considerar la imagen publicitaria, aunque en algunos casos, como
veremos, si tenemos en cuenta también el texto escrito. En linea con
Barthes (1964), abordaremos tanto la imagen literal denotada como la
imagen simbolica connotada. «Las imagenes son mas significativas
que los discursos, no porque su mensaje sea mas completo, sino
porque es inferior, pero mas rapido y mas veridico» (Pérez, 2018, p.
12).

El texto lingiiistico elegido en calidad de acompafiante de la
imagen actiia «como una especie de cepo que impide que los sentidos
connotados proliferen bien hacia regiones demasiado individuales (o
sea, limitando la capacidad proyectiva de la imagen)» (Barthes, 1986,
pPpP- 35-36). Aunque interesante seria analizar las funciones de anclaje
y relevo ya explicadas del mensaje lingiiistico (Barthes, 1986), la
realidad es que en esta tesis se aislan las imagenes respecto de sus
textos s6lo por una cuestion funcional, siendo conscientes de la
riqueza que supondria estudiar la sintonia o no de ambos lenguajes
(lingtiistico y visual), como semiosis que se requieren mutuamente
para la correcta interpretacion, «vigentes en determinado momento de
determinada sociedad» (Magarinos de Morentin, 2001, p. 296). En el
andlisis de algunas imégenes si hemos tenido en cuenta el discurso
lingliistico para amplificar la mirada sobre el analisis, como ya hemos
mencionad.

En el estudio de caso propuesto “Mujeres en situacion laboral, el
estereotipo ausente: un estudio de caso semiotico en la Revista Para
Ti” (Lo Celso Garzon & Margara, 2023) si hemos considerado a fondo
los tres niveles del mensaje publicitario sobre la tinica representacion
femenina encontrada en un posible ambiente de trabajo, o mas bien
camino hacia la oficina. La producciéon de moda identificada en el
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relevamiento de 400 publicidades singulares (de enero a junio 2018)
es la inica que instaura al personaje femenino en un posible ambiente
laboral y Para Ti la titula como Moda Tomboy o masculina (Para Ti,
2018, p. 168). Es decir, la representacion femenina vinculada al trabajo
externo es sinonimo de masculinidad. Aqui el aspecto lingiiistico juega
un papel preponderante respecto a la serie fotografica.

Al hablar de las imagenes, Barthes traslada, de alguna forma, el
analisis del discurso literario al publicitario al encontrar e identificar
figuras retoricas, a las que entiende son connotadores que dejan
traslucir el contenido ideologico de una gréafica publicitaria. «A la
ideologia general corresponden, en efecto, significantes de
connotacién que se especifican segn la sustancia -elegida.
Llamaremos connotadores a estos significantes, y retérica al conjunto
de connotadores: la retorica aparece asi como la parte significante de
la ideologia» (Barthes, 1964, p. 49) - la traduccion es nuestra.

Las figuras retoricas como connotadores sirven para exagerar,
empoderar, exaltar, y otros tantos verbos las cualidades de los
productos y servicios que la publicidad vende. Es interesante la
perspectiva de encontrar en el discurso publicitario metaforas
(Sanchez Riano et al., 2014), sinécdoque, metonimia (Péninou, 1976,
p. 20), isotopia (Sonesson, 1996, p. 332), metabolas, parataxis, o
asindeton (Barthes, 1964, p. 50), pero en definitiva se traslada el
analisis del lenguaje literario al publicitario. Hay similitudes, cercania
y de alli la validez de la propuesta, pero consideramos que se subestima
a la publicidad como discurso social en si mismo. Si bien tenemos en
cuenta estas aproximaciones, la realidad es que deseamos que nuestra
investigacion no se convierta en una enumeracion de figuras retéricas
como hemos visto en otras publicaciones (Hernando Cuadrado, 1994).

Los analisis retoricos de campafas publicitarias encargadas por las
sociedades de estudios o por los propios anunciadores a menudo no han
pasado de ser inventarios de figuras retoricas identificadas y de conceptos o
temas puestos en lista, pero no reorganizados, gracias a un estudio
semantico estructural. Participando quizd demasiado ingenuamente en
proyectos de campana, la semiologia tampoco ha podido evitar ser
considerada tan normativa como la antigua retorica, que se definia como «el
arte del bien decir». Por eso los creativos de las agencias han soportado a
regafniadientes la intervencion de los semiologos, culpables, segtin ellos, de
vulgarizar sus proyectos sometiéndolos a las reglas y lugares comunes de un

«arte» todavia muy ligado al discurso literario (Floch, 1983, p. 197).
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Buscamos desentranar el significado de una imagen publicitaria
sin necesidad de apelar a las figuras retoricas, porque lo que nos
interesa no es tanto los recursos que se utilizan en la conformacion del
sentido sino la globalidad de lo que se transmite, sobre todo y
principalmente, respecto a la representatividad femenina. Quienes se
dedican al analisis critico del discurso van mas allad de lo meramente
retorico o técnico del lenguaje visual para explorar su entorno, usos y
efectos sociales - politicos. Consideran que el lenguaje es crucial para
las formas en que se reproduce, legitima y ejerce el poder dentro de las
relaciones e instituciones sociales (Tonkiss, 1998). Por eso, buscamos
indagar sobre el sentido final que se muestra en la pieza gréfica, la
lectora modelo a la que se dirige, y el aspiracional que se construye
para interpelar su acciéon de compra, haciendo alusion a los elementos
ideologicos que alli se encierran.

El abandono de la semiologia retérica, por decirlo de algin modo, tanto por
parte de sus fundadores como de los nuevos investigadores, puede
explicarse, segiin nuestro parecer, por un lado, por la constatacién de la falta
de precision y del poco rendimiento de los estudios realizados y, por otro -y
correlativamente-, por la debilidad epistemologica y metodologica de un
enfoque parecido; esta debilidad es mejor percibida hoy por los
investigadores que han desplazado a su centro de interés de un estudio de
los leguajes como sistemas de signos a un estudio de los lenguajes como

sistemas de significaciones (Floch, 1983, p. 197).

Quizéas sea Floch uno de los autores que mas utiliza la semiotica
como herramienta para analizar las publicidades con un fin practico o
en vistas a una utilidad. De hecho, ha publicado académicamente casos
semidticos realizados con un fin profesional y que no puede mencionar
la entidad contratante por una cuestion de confidencialidad y
competencia. «Las agencias y los anunciadores que piden trabajos
similares tienen gran interés en conservar la exclusividad o el caracter
confidencial» (Floch, 1983, p. 201).

De Barthes tomamos entonces la dimension denotativa y
connotativa de la imagen al analizar su sentido, y en algunas
producciones de moda y publicidades hemos considerado también el
texto lingiiistico.
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El mensaje literal aparece como soporte del mensaje «simboélico». Ahora
bien, como ya se sabe, un sistema de connotacion es el que toma los signos
de otro sistema para convertirlos en sus propios significantes; de manera
que, a partir de ahora, llamaremos denotada a la imagen literal y connotada
a la simbolica. Asi pues, estudiaremos de modo sucesivo el mensaje
lingiiistico, laimagen denotada y laimagen connotada (Barthes, 1986, p. 34).

Veamos a continuacién a Floch, quien propone un cuadrado
semiotico del que hemos cooptado su estructura para nuestro analisis
publicitario.

4.4. El cuadrado semiético de Floch

El texto de Floch (1993) titulado: “¢Es usted agrimensor o
sonambulo? La elaboracion de una tipologia comportamental de los
viajeros del metro” ha sido iluminador para el desarrollo de esta tesis.
Por el titulo se podria pensar que nada tiene que ver con la tematica
que nos convoca. Sin embargo, hemos extraido de alli el analisis que
propone para examinar los recorridos que las personas realizan en el
subte de Paris, como metodologia semi6tica que se combina con la
etnologia (p. 63). Nos detenemos a continuacién sobre este capitulo
del libro Semiédtica, Marketing y Comunicacion para ponerlo en
contexto y compartir los conceptos que hemos extraido.

Floch para dar cumplimiento a lo solicitado por el cliente _cémo
brindar un mejor servicio a viajeros/as del subte_ dedica tiempo a la
observacion y luego a las entrevistas que le permitiran chequear la
informacion obtenida de sus apuntes.

No se trataba, por tanto, de recoger los discursos de los viajeros sobre sus
trayectos, sino de grabar sus «hechos y sus gestos» en el curso de sus
desplazamientos (...). Dicho de otro modo, interesaba disponer primero, y
de modo completamente independiente, del discurso del trayecto de ese
discurso constituido por el trayecto- antes de recoger el discurso sobre el
trayecto. Hay que distinguir entre ambos discursos del mismo modo que se
distingue entre la obra y la interpretaciéon que nos da el escritor o el artista
(Floch, 1993, p. 38) — la cursiva es del autor.
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Como esté claro el autor considera el trayecto en subte como si
fuera un texto digno de ser analizado por la semi6tica, valorando para
ello tres razones. En primer lugar, porque el viaje en subte tiene una
finalidad al igual que un texto, «posee un final que lo individualiza en
cuanto totalidad relativamente autonoma y hace posible que su
organizacion se estructure» (Floch, 1993, p. 39). En segundo lugar,
porque se pueden identificar etapas que se relacionan segin ciertas
reglas y esto es posible identificar gracias a la segmentacion de
unidades. «Tercera razon: al igual que un texto, el trayecto tiene una
orientacién; es por esto por lo que se puede considerar que es una
sucesion finalizada» (Floch, 1993, pp. 39-40). Pero lo que interesa de
este texto no es su analisis sobre el trayecto o la justificacion de por
qué puede ser analizado desde la semidtica, sino el cuadrado semiotico
que propone y que ha utilizado en casos como éste u otros solicitados
por empresas.

Al agrupar las observaciones anotadas, el semi6tico establece las
relaciones que podrian desprenderse de una gran categoria binaria de
conceptos opuestos, como podrian ser bien vs mal, atendiendo al
ejemplo que él mismo propone. Después hablara de Continuidad vs
Discontinuidad como macro categoria para los trayectos del subte,
«con el fin de tender la red de relaciones que organiza el micro
universo semantico representado por dicha categoria y reconocer las
posiciones de sentido virtuales que una red de ese tipo define» (Floch,

1993, p. 44).

¢Cuéles son las relaciones que establece el semidtico luego de
fijar la macro categoria de anélisis? Dentro del eje seméantico en
tension, cuya (o)posicion presupone la existencia de la otra parte (el
mal es la ausencia de bien) se establece una linea horizontal entre
ambos extremos que pasara a llamarse relacién de contrariedad o
relaciéon de opuestos como sugerimos en adelante para facilitar en
castellano la diferenciacion con el resto de las combinaciones. La
relacion de contradiccion, en cambio, se establece en la linea oblicua
y surge a raiz de una negacion: no mal y no bien. Por tltimo, la relacion
de complementariedad surge en la linea vertical como un vinculo
asertivo, de afirmacion positiva.
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bien ~ ===== vs  ====mal

no mal =============- no bien

—_— Relacion de contrariedad
V Relacion de contradiceion

I Relacién de complementariedad

Figura 5. Reproduccion idéntica del cuadrado semi6tico propuesto por el
autor (Floch, 1993, p. 44).

Este cuadro de relaciones semidticas, extrapolable a otras
dimensiones, le permite al autor explicar los cuatro tipos de viajeros
en subte que ha encontrado como fruto de la observaciéon y de las
entrevistas: sonambulos, callejeros, dinamicos, agrimensores. Estas
cuatro acepciones se derivan de elementos comunes encontrados
segun se trate de continuidad o discontinuidad, no continuidad o no
discontinuidad. La riqueza de la explicacién sobre como agrupa a los
tipos de viajantes es muy interesante, no la incluimos aqui porque sélo
nos detendremos en la estructura del cuadrado semiotico.

Este esquema metodologico nos parece esclarecedor y que puede
ser utilizado bajo multiples propositos. El/la investigador/a consigue
comparar realidades comparables siempre y cuando sepa «justificar la
presuposicion reciproca de ambas figuras, mediante el analisis de sus
roles o de sus respectivos contenidos en una determinada historia»
(Floch, 1993, p. 46). Cabe aclarar que el autor indica que lo que se
coloca en el cuadrado no son voces del diccionario (lexemas) sino
algunas de sus acepciones (sememas). Esto altimo podria ampliarse
con el apartado de Eco (1993) referido al tema: “El semema como texto
virtual y el texto como expansion de un semema” (p. 37).
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Como se puede constatar, el cuadrado es un modelo estatico y dinamico a la
vez: esta hecho de posiciones, puramente diferenciales, y de recorridos que
se realizan con arreglo a algunas reglas. Hay quien encontrara esta
estructura demasiado elemental, que simplifica y reduce. El semi6tico
respondera que el cuadrado es, en el estado actual de las cosas, un modelo
simple y econémico (dos operaciones, tres relaciones), y que constituye un
progreso real en la representacion de la puesta en marcha de la significaciéon

(Floch, 1993, p. 46).

La propuesta semiotica de Floch (1993) adaptada a la realidad
que estudiamos (representacion y estereotipacion femenina en avisos
publicitarios) es el que implementamos en el analisis del Corpus,
previa justificacion en el préoximo capitulo. Estas consideraciones
resultaron en un cuadrado semiotico que es extrapolable al anélisis de
otras piezas comerciales de cualquier pais, ya que no esta atado a una
zona geografica. Su caracter puramente practico permite trasladarlo a
estudios abocados a ello, en linea con lo que apunta Péninou (1976)
sobre la labor del semidtico que, como detective del texto (en nuestro
caso publicitario) busca encontrar las marcas que daran cuenta del
sentido oculto, o del trasfondo que se plasma, quizas no a primera
vista.

Ante todo, éste [el semiblogo] pretende determinar las reglas de
funcionamiento del sentido, como se instituye, qué configuraciones formales
le favorecen, cuéles son sus puntos de paso. En esto hay toda una leccién de
lucidez, rigurosamente incompatible con una aproximaciéon globalista,
impresionista, de la imagen, segin la cual todo tendria un significado. La
aproximacion es meticulosa y ascética. Es un intento de localizar en la
imagen aquello que hace funcionar el sentido, es un estudio de la
imputacidn, con todo lo que este vocablo tiene de rectitud en la marcha, de
estricta precision y de discernimiento; es en suma, fundar una escuela de la
responsabilidad, pues imputar implica «hacer responsable de». Es un poco
el lado detective y excitante del rol: es descubrir y hacer admitir que un
detalle aparentemente sin importancia puede pesar decisivamente en la
significacion (Péninou, 1976, p. 17).

Una vez dentro del texto, veamos con Eco las marcas que nos
permitirdn desentrainar el autor y el lector modelo.
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4.5. Autory Lector Modelo: estrategias discursivas en Eco

Hasta aqui hemos considerado a la publicidad como signo y como
tal digna de ser relevada por la semiética y el analisis del discurso. Con
Barthes (1964, 1986, 2008) nos aproximamos a la imagen publicitaria
al considerarla en su nivel denotativo y connotativo. Con Floch (1983,
1993) descubrimos una estructura semidtica que nos permite
desentrafiar el juego de relaciones sobre categorias fijadas
previamente. Veamos a continuacion, el siguiente paso y es el de la
interpretacién. Con Eco (1993) valoraremos el pacto de lectura que se
encierra en cualquier texto. Aunque Eco se refiere a textos escritos (p.
73), tomaremos conceptos extrapolables al discurso publicitario.

El primer postulado que discurrimos es la consideracion de
«como el texto prevé al lector» (Eco, 1993, p. 77) y se dirige a él para
armar, construir su mensaje sea del contenido que sea. Asi, el emisor,
articula cada uno de los elementos de la pieza que genera pensando en
su persona destinataria, en allanarle el camino de la interpretacion.
«De manera que prever el correspondiente Lector Modelo no significa
s6lo "esperar" que éste exista, sino también mover el texto para
construirlo» (Eco, 1993, p. 81).

El segundo lema que tomamos de Eco (1993) es que «la
competencia del destinatario no coincide necesariamente con la del
emisor» (p. 77), por lo que debera desarrollarse una estrategia que
prevea los movimientos de la persona interpretante en vistas a alinear
intereses.

Para organizar su estrategia textual, un autor debe referirse a una serie de
competencias (expresiéon mas amplia que "conocimiento de los codigos")
capaces de dar contenido a las expresiones que utiliza. Debe suponer que el
conjunto de competencias a que se refiere es el mismo al que se refiere su
lector. Por consiguiente, debera prever un Lector Modelo capaz de cooperar
en la actualizacién textual de la manera prevista por él y de moverse
interpretativamente, igual que él se ha movido generativamente (Eco, 1993,
p- 80).

La tercera idea es que el texto requiere de «actualizacion» por
parte del receptor, lector. Para que se ejecute la correcta interpretacion
de lo que el autor, emisor desea transmitir se exige cooperacion
textual, para evitar interpretaciones "aberrantes". En el lenguaje oral
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se pueden corregir, ajustar y encaminar estas interpretaciones a través
de una serie de mecanismos, gestos y palabras. En cambio, en el texto
publicitario ese camino interpretativo debe estar delineado como fruto
de una estrategia.

Podemos mejorar esa formulacion diciendo que un texto es un producto cuya
suerte interpretativa debe formar parte de su propio mecanismo generativo:
generar un texto significa aplicar una estrategia que incluye las previsiones
de los movimientos del otro; como ocurre, por lo demaés, en toda estrategia

(Eco, 1993, p. 79).

Si extrapolamos estas consideraciones del autor al lenguaje
publicitario donde la imagen queda plasmada y circula con vida
propia, diremos que las expectativas de sentido no pueden corregirse:
sblo queda esperar y/o desear que se actualicen correctamente. Cabe
aclarar que Eco no se refiere a la intencionalidad real del emisor ni a
la del receptor, sino a lo que queda plasmado en el texto, y que la
persona observadora puede desentranar. «Ante todo, por cooperacién
textual no debe entenderse la actualizacién de las intenciones del
sujeto empirico de la enunciacién, sino de las intenciones que el
enunciado contiene virtualmente» (Eco, 1993, p. 90).

La estampa de mensajes sexistas en las publicidades no
significa que haya sido premeditado por quienes intervinieron, sino
que es parte de un sistema que se reproduce per sé y que, al explicitarlo
en estudios académicos, colaboramos en evidenciar la problematica
para movilizar a la accién. En cualquier caso, no pretendemos juzgar
intenciones sino simplemente dialogamos con el/la lectora modelo
(Eco, 1993) que se plasma en la grafica publicitaria.

Desentrafiar la representacion de los personajes intervinientes
en una publicidad es parte del proceso de decodificacion. Sin
necesidad de remitirse a las verdaderas intenciones de quienes
operaron en la construccion del mensaje publicitario, es valido poder
afirmar la intencionalidad encubierta. El investigador «tiene derecho
porque textualmente la connotacion se encuentra activada: ésa es la
intencion que debe atribuir a su Autor Modelo, independientemente
de las intenciones del autor empirico» (p. 91).
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Eco sentencia asi lo que consideramos como el cuarto aporte:
«Nada mas abierto que un texto cerrado» (Eco, 1993, p. 83). Si bien el
emisor / autor genera una estrategia y construye un texto en vistas a
guiar esa interpretacion, la realidad es que el texto queda abierto,
como una unidad independiente, y puede ser interpretado siguiendo
los movimientos previstos u otros. Dira méas adelante: «(...) por
muchas que sean las interpretaciones posibles, unas repercutan sobre
las otras de modo tal que no se excluyan, sino que, en cambio, se
refuercen reciprocamente» (p. 84).

Si bien se estructura de acuerdo a una estrategia comunicativa
en el caso de la publicidad, la imagen en si misma es polisémica,
retomando a Barthes.

Esto no significa que cuando los receptores “lean” el mensaje hagan una
lectura uniforme de ella, pues tal como confirma: toda imagen es polisémica,
toda imagen implica, subyacente a sus significantes, una cadena flotante de
significados, de la que el lector se permite seleccionar unos determinados e
ignorar todos los demés (Barthes, 1986, p. 35).

La polisemia, sin embargo, no es infinita ni tampoco puede
desprenderse de una forma desarticulada sobre el sentido sugerente
de la imagen. Puede incluir sorpresas del sentido que en algiin punto
son también esperadas o proyectadas desde la estrategia discursiva.

La variabilidad de las lecturas no puede amenazar a la “lengua” de 1a imagen,
(...) laimagen aparece atravesada de parte a parte por el sistema del sentido,
exactamente como el hombre se articula hasta el fondo de su ser en distintos
lenguajes. La lengua de la imagen no es sblo el conjunto de las palabras
emitidas (a nivel del combinador de signos o creador del mensaje, por
ejemplo), es también el conjunto de las im4genes recibidas: la lengua debe
incluir las ‘sorpresas’ del sentido (Barthes, 1986, pp. 42-43).

Es decir, que los/as receptores/as interpretaran el anuncio en
sintonia con los signos que en él asoman, a la luz de un contexto de
produccion y de consumo. En el fondo «la nociéon de interpretacion
supone siempre una dialéctica entre la estrategia del autor y la
respuesta del Lector Modelo» (p. 86). Cuando contemplamos
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anuncios de otra época los percibimos como si fueran casi objetos
artisticos impregnados de una cierta afioranza, pero este movimiento
vintage no se generaba en las personas contemporanea, lo mismo que
los anuncios que vemos hoy no seran percibidos de igual forma
manana.

Las cuatro consideraciones que hemos resumido de la riqueza
del texto de Eco pueden expresarse en la definicién que él mismo
propone: «El Lector Modelo es un conjunto de condiciones de
felicidad, establecidas textualmente, que deben satisfacerse para que
el contenido potencial de un texto quede plenamente actualizado»

(Eco, 1993, p. 89).

En sintonia con la argumentaciéon de Eco, si el texto esta
construido de forma adecuada finalmente el lector empirico que se
enfrente a la pieza estara en condiciones de actualizar e interpretar
adecuadamente el mensaje. Y, a su vez, asi como existe la figura del
Lector Modelo como estrategia discursiva para la generaciéon de un
mensaje, también existe la del Autor modelo.

(...) por otro lado, también el lector empirico, como sujeto concreto de los
actos de cooperacién, debe fabricarse una hipétesis de Autor, deduciéndola
precisamente de los datos de la estrategia textual. La hipétesis que formula
el lector empirico acerca de su Autor Modelo parece més segura que la que
formula el autor empirico acerca de su Lector Modelo. De hecho, el segundo
debe postular algo que atin no existe efectivamente y debe realizarlo como
serie de operaciones textuales; en cambio, el primero deduce una imagen
tipo a partir de algo que previamente se ha producido como acto de
enunciacidon y que esta presente textualmente como enunciado (Eco, 1993,

pp- 89-90).

Dira Eco que el Autor Modelo no es tan facil de diferenciar, ya
que, por costumbre, el lector empirico tiende a identificarlo con la
informacion que ya posee de él, como sujeto de la enunciacion (Eco,

1993, p. 90).

Por ahora basta con concluir que podemos hablar de Autor Modelo como
hipoétesis interpretativa cuando asistimos a la aparicién del sujeto de una
estrategia textual tal como el texto mismo lo presenta y no cuando, por
detras de la estrategia textual, se plantea la hipétesis de un sujeto empirico
que quiza deseaba o pensaba o deseaba pensar algo distinto de lo que el
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texto, una vez referido a los cddigos pertinentes, le dice a su Lector Modelo
(Eco, 1993, p. 93).

Lo interesante del discurrir de Eco no es tanto las personas
fisicas, empiricas que se comunican a través de un texto, sino las
figuras que quedan del Autor y del Lector modelo en el texto mismo.
De hecho, sostiene que «la cooperacién textual es un fen6meno que se
realiza entre dos estrategias discursivas, no entre dos sujetos
individuales» (Idem, p. 91).

¢Como se vinculan estas aproximaciones tedricas a nuestro
analisis semio6tico publicitario? La publicidad es un signo visible de la
sociedad en la que radica y puede ser analizada desde una perspectiva
semiotica, utilizando el anélisis del discurso como bisturi para para
desentranar las acepciones méas profundas de la condicion humana.
Pero el acto semiético publicitario no es un acto matemaético, de
interpretacion singular, sino que conjuga una serie de condicionantes,
como el hecho de que no existe un Gnico emisor ni tampoco una Gnica
recepcion e interpretacion del mensaje publicitario.

Sabemos que la publicidad tiene como funciéon primordial la
persuasion, lograr vender un producto, un servicio o una idea de
consumo. Sin embargo, esta supuesta interaccidon (que ya vimos que
no lo es por no existir reciprocidad) entre enunciantes y receptores/as
no es un camino recto, de una sola direccion, sino que se interpreta a
la luz del contexto de enunciacion y de recepcion.

La cuestion se complica atin mas por el hecho de que el término "funcién"
puede entenderse desde dos perspectivas. La funcién que el emisor pretende
que tenga el discurso puede no ser la misma que en realidad tiene para el
receptor. (...) Con los anuncios, como con otros géneros, existe la
complicacién adicional de que no hay un dnico remitente, porque los
anuncios no son la creacion de un individuo. En cambio, hay muchos
estratos de remitentes, que van desde el fabricante, pasando por la agencia
y su departamento creativo, hasta los actores y equipos de cAmara. Para cada
estrato, la funcion prevista puede ser diferente. Aunque el fabricante puede
buscar solo persuadir a la gente para que compre, el escritor puede tratar de
impresionar a otros colegas o realizar un objetivo estético (Cook, 2001, p. 10)
— la traduccién es nuestra.
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La generacion y la recepcion de una publicidad es un acto
semiotico en el sentido mas llano. Se produce una elaboraciéon de
sentido por una parte _con multiplicidad de emisores_ y una
interpretaciéon guionada y libre al mismo tiempo en el acto de
recepcion. ¢Quién es el verdadero emisor de un mensaje publicitario?

El emisor, el “fabricante de sentido”, pretende compartir algtin contenido de
pensamiento con un destinatario en un intercambio semidtico. Este
contenido semantico, que es inherentemente intersubjetivo, nacido de la
intencion del hablante de que el destinatario reconozca su enunciado como
un intento de involucrarse en un evento semiético de atencion compartida,
asi como sus implicaciones pragmaticas (su condicion de acto
comunicativo), constituyen el significado de la metafora. Es, en efecto,
intrascendente para el anélisis si se lleva a cabo desde la perspectiva del
hablante o del destinatario, ya que se comparte el contenido mental (solo en
la falta de comunicacién no seria el caso) (Brandt & Brandt, 2005, p. 7)- la
traducci6n es nuestra.

Si bien los emisores empiricos _como los llama Eco (1993) y
como los enumeran Brandt y Brandt (2005) en la cita precedente_ son
multiples en un acto publicitario, la realidad es que permanecen
activos en la grafica. Y a su vez, la lectora modelo queda plasmada en
las publicidades elegidas, pudiendo extraer _a través de mecanismos
de actualizacion de sentido__ la estrategia discursiva propuesta por el
Autor Modelo, coincidente o no con las expectativas de quienes fueron
autores/as empiricos de esas graficas (la marca, la agencia, la revista,
etc.).

La clésica relacion entre objeto, medio e interpretante es aplicable al caso del
estereotipo publicitario. El objeto es el grupo social sobre el que se
estereotipa, el medio es la publicidad y el interpretante, el lector del anuncio.
(...) En esta relaciéon triadica no importa tanto la relacién entre objeto y
medio como la relacion entre medio e interpretante, porque es el
interpretante quien reconoce el estereotipo representado en la publicidad y
lo confronta con el estereotipo cognitivo al que se asemeja (De Andrés del
Campo, 2006, p. 258)

En definitiva, nos servimos de la semi6tica y del anélisis del
discurso publicitario para reflexionar sobre las imagenes de
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representacion femenina que circulan en anuncios encontrados en una
revista iconica como es Para Ti. Al abordar cada anuncio buscamos
desentrafar los tres niveles comunicacionales de cualquier mensaje: el
referencial (lo meramente anunciado, el qué), el semantico (el como se
asocia un concepto o valor al producto) y el pragmatico (la percepcion
inmediata que se produce en la persona destinataria del mensaje).
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El proceso metodologico de esta tesis doctoral ha mutado
respecto a sus origenes, como fruto de la observacion, la reflexion, y el
estudio de la literatura. Deseamos compartir las distintas etapas por
las que hemos atravesado en vistas a dar cuenta mejor del resultado
obtenido en este caminar académico.

1. Etapas del proceso metodoldgico

En una primera etapa, en el inicio del proceso investigativo,
identificamos la Para Ti como un medio idéneo para estudiar la
cosmovision de una época, atendiendo a que es una revista con mas de
100 afos en el mercado y que ha liderado _en diversos momentos__ el
periodismo y la distribucién editorial al pablico femenino.

La eleccion de Para Ti se debe a su relevancia simbdlica que
«radica en ser la primera revista femenina de habla hispana, la novena
en surgir en el mundo» (Bavosi, 2019) y que ha cumplido cien afios de
existencia, manteniendo de forma ininterrumpida una edicion
semanal desde 1922 hasta 2018. «Es una de las revistas nacionales mas
reconocidas» (Scalisse, 2021, p. 228). Y a su vez «se trata de un medio
masivo de comunicacion que posee una historia propia, que atn se
encuentra en proceso, cuando otras de posterior aparicion ya no
circulan en el mercado» (Pinto, 2007, p. 34). La extraordinaria
trayectoria ha provocado numerosos estudios académicos, como ya
hemos citado en apartados anteriores (Bavosi, 2019; Bontempo,
2011b, 2011a, 2012; Farias, 2015, 2020; Floridn & Fogliato, 2020;
Margulis, 2007; Pinto, 2007, 2014; Schaufler, 2017, 2021, 2022;
Tessada Sepulveda, 2017; Torre, 2011).

Luego de focalizarnos en la revista Para Ti como medio para
elaborar una tesis doctoral, identificamos el afio bisagra que nos
permitiria realizar un corte. ¢Por qué hemos elegido el 2018 para su
andlisis? Para Ti fue publicada desde 1922 bajo una frecuencia
semanal, «como una revista de servicios multipropoésitos» (Bontempo,
2011a), a partir de 2019 con una tirada mensual y desde mayo 2020 se
publica solo en formato online (cfr. www.parati.com.ar), respondiendo
al fendmeno mundial de traducir la revista papel a la web, por un tema
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de costos principalmente y de alcance en la difusiéon (Almansa-
Martinez & Travesedo-Rojas, 2017).

Respecto al recorte de la muestra, siendo una revista de
impresion semanal en 2018 contdbamos con cuatro ejemplares
mensuales, por lo que fijamos como criterio arbitrario que
trabajariamos sobre el primer nimero de cada mes de los primeros
seis meses, es decir, enero, febrero, marzo, abril, mayo y junio. El
corpus de esta tesis podria haberse conformado con otras seis revistas,
s6lo una edicidn, la version online o todas las publicaciones graficas de
un afo, ya que lo que pretendemos describir no es una determinada
moda sino los estereotipos contemporaneos asociados al género
femenino que ofrecen los anuncios publicitarios, entendidos como
signos escritos y reveladores de una cosmovision. «La fecha no tiene,
evidentemente, ninguna importancia metodolégica: podriamos haber
elegido cualquier otro afio...» (Barthes, 2008, p. 27). Si bien es
importante el ano 2018, la realidad es que nos interesa la
contemporaneidad de la muestra respecto a la publicaciéon de esta
tesis. Haciéndonos eco de lo sefialado por Goffman el foco no ha sido
la cantidad sino el boton de muestra elegido.

Las imagenes que he recopilado de manera no aleatoria sobre el
comportamiento de género se pueden usar para impulsar la consideraciéon
de tres cuestiones: el estilo de comportamiento de género que se encuentra
en la realidad; las formas en que los anuncios pueden presentar una visiéon
sesgada de los mismos, y las reglas de produccién de escena especificas al
marco fotografico. Aunque mi interés principal es el comportamiento de
género real, las imagenes van acompafiadas de glosas textuales que plantean
preguntas de cualquier orden que podrian ser estimuladas por las imagenes.
En cualquier caso, lo que en su mayor parte se muestra y se discute es acerca
de las opiniones de los anunciantes sobre como las mujeres pueden ser
fotografiadas provechosamente. Mis generalizaciones sin fundamento
tienen la leve gracia salvadora de que en su mayoria se refieren a la forma en
que se representa el género, no a la forma en que realmente se representa
(Goffman, 1979, p. 25) — la traduccién es nuestra.

Definidas las revistas a analizar y al recorrer los ejemplares,
advertimos que la revista ofrece dos instancias publicitarias. La
primera, seria la tradicional donde la empresa externa contrata un
espacio y anuncia alli con la imagen y texto que desee (cfr. Anexo 1). Y
la segunda es la que hemos denominado producciones de moda (cfr.
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Anexo 2) que basicamente es una serie fotografica de entre 6 y 10
paginas que realiza la misma revista para insertar micro publicidades
vinculadas a la indumentaria femenina, principalmente. La revista es
la responsable de la produccion, disefio y edicién de esas paginas
periodisticas, aunque terminan siendo netamente publicitarias, al
mostrar multi marcas. «La publicacién de las infopublicidades y de las
direcciones de los productos publicitados formaba parte del contrato
de lectura que Para Ti habia establecido con sus lectoras y del contrato
comercial con sus avisadores» (Torre, 2011, p. 148).

Sobre esta primera definicion del Corpus realizamos una
inmersion sobre cada revista para identificar qué unidades de analisis
trabajariamos. Decidimos entonces que mapeariamos las publicidades
de pagina completa externas a la revista y las producciones de moda.
La importancia de elegir estas tltimas se debe a que nos interesaba
analizar la representacion femenina que recrea la revista desde un
espacio propio y donde tiene responsabilidad en la construccién social
que comparte. Fijar ambas unidades de analisis (publicidades de
pagina completa y producciones de moda) provoco que dejaramos de
lado otros contenidos comerciales y periodisticos, por ejemplo, las
publicidades internas de la Editorial Atlantida sobre otros productos
que comercializa en el mercado (horbéscopo chino, numerologia, la
revista Billiken o Genios, el perfume Para Ti) o servicios que ofrece a
las afiliadas (tarjeta 365 de Clarin). Tampoco publicidades donde
observamos el producto so6lo, anuncios de media pagina o
«direccionario», como llama la revista a la seccion dedicada a ubicar
geograficamente los locales de venta de cada marca. Es decir, se
dejaron de lado anuncios donde no aparecieran personajes, ya que el
objetivo no era relevar las marcas en si mismas sino los personajes
presentes en las piezas publicitarias.

A partir de este conjunto de casos de seleccion no aleatoria se
estructurd el anélisis cuantitativo conformado por seis revistas con un
volumen aproximado de mas de 400 imagenes publicitarias
singulares.
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Delimitada la muestra (revista, afio, meses, qué tipo de grafica)
nos adentramos en una lectura flotante y reflexionamos sobre la teoria,
en sintonia con lo senalado por el autor: «El sociélogo también debe
ser lo suficientemente sensible teéricamente para que pueda
conceptualizar y formular una teoria a medida que surge de los datos.
Una vez iniciada, la sensibilidad teorica estd siempre en continuo
desarrollo» (Barney & Strauss, 1999, p. 11) — la traducci6on es nuestra.
De alli que la observacion nos permitio sistematizar ciertas intuiciones
y esbozar las primeras categorias de analisis, en sintonia plena con lo
planteado por los autores.

La investigacion cualitativa se va, ante todo, en el proceso mismo de
recoleccién y analisis. Recordemos que es interpretativa, ya que el
investigador hace su propia descripcion y valoracién de los datos. El
planteamiento se va enfocando en ciertos temas de acuerdo con la
informacion recabada (Hernandez Sampieri et al., 2006, p. 527).
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Y mas adelante sostienen: «Muestreo, recoleccion y analisis
resultan actividades casi paralelas» (Hernandez Sampieri et al., 2006,
p. 582), por lo que, después de una investigacion de naturaleza
exploratoria, en la valoracion e interpretacion de los primeros datos
obtenidos sobre las 400 imagenes singulares, identificamos la tnica
serie fotografica referida a la mujer en situacion laboral. Este hallazgo
nos llevo a reflexionar sobre la representatividad femenina y a generar
un caso de estudio (Lo Celso Garzon & Margara, 2023).

En una segunda etapa, nos adentramos a una revision de la
literatura sobre el papel de los medios de comunicacion, la articulacion
con el sistema de la moda, la estereotipacion como practica humana y
publicitaria, la normativa nacional e internacional, etc. El sedimento
teorico y la riqueza obtenida gracias a esta lectura incesante nos sirvié
para generar un armazon teorico que diera sustento al planteamiento
del problema cualitativo inicial.

En la tercera etapa nos aventuramos a un posible estudio
cuantitativo exploratorio que nos facilit6é unificar criterios,
estandarizar conceptos y generar variables. La estandarizacién de
contenidos nos permiti6 explorar los campos discursivos sobre los que
se construiria la muestra. Definido que el foco seria solo la fotografia
_aunque recogimos los textos solo a modo de registro__ definimos que
utilizariamos el Anélisis de Contenido (AC) (Berelson, 1952) como
apoyo metodologico, para el conteo de frecuencia, relevamiento de
contextos lingiiisticos de aparicion y asociaciones graficas.

El AC esta destinado a enunciar, a partir de ciertos datos,
inferencias reproducibles que son validas para aplicarse a un contexto
delimitado (Krippendorff & Bock, 2008). De alli que «(...) el analisis
de contenido cuantitativo se ha utilizado con frecuencia para
establecer ntimeros, roles y caracteristicas de la representaciéon de
mujeres y hombres en los diversos medios» (van Zoonen, 2007, p. 127)
—la traduccién es nuestra. «El anélisis de contenido no sélo sirve para
describir las caracteristicas de los mensajes de forma univariada, sino
también para identificar las relaciones entre las distintas
caracteristicas de los mismos» (Igartua Perosanz, 2006).

Para la elaboracién del instrumento final de recogida de datos
_realizado de forma inductiva_ se trabajé en un «protocolo de
analisis», es decir, un pre-estudio sobre una muestra significativa que
nos sirviera para testear. Sin embargo, el disefio de esta grilla de
analisis puso en jaque los objetivos de nuestro trabajo. Mas
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concretamente, tomar conciencia de que _luego de utilizar una
herramienta tecnologica (SPSS, por ejemplo)_ tendriamos como
resultado una serie de datos estadisticos, resumidos en porcentajes de
aparicion.

Cuando dilucidabamos sobre la conveniencia o no de realizar un
analisis bajo una perspectiva cuantitativa, dos textos han sido
esclarecedores para replantearnos la metodologia y provocar un giro
del anéilisis de contenido a un anélisis del discurso sobre una
metodologia cualitativa. El primero es el libro Feminist Media Studies
(2007) donde van Zoonen releva las publicaciones vinculadas a los
medios de comunicaciéon, muchas de las cuales han sido utilizando
metodologia cuantitativa, especificamente el Analisis de Contenido.

Se han llevado a cabo abundantes investigaciones de este tipo en todo el
mundo, utilizando principalmente analisis de contenido cuantitativo y
métodos experimentales sociales. Gallagher (1980, 1985) resumid estos
proyectos y encontrd similitudes deprimentes entre los paises
industrializados occidentales, los comunistas orientales y los paises en
desarrollo del sur: las mujeres estan soubrepresentadas en los medios, tanto
en la produccion como en el contenido. Ademaés, las mujeres que aparecen
en los contenidos de los medios tienden a ser jovenes y convencionalmente
bonitas, definidas en relacién con su marido, padre, hijo, jefe u otro hombre,
y retratadas como pasivas, indecisas, sumisas, dependientes, etc. (van
Zoonen, 2007, p. 17)- la traduccion es nuestra.

Si bien comenta lo positivo de estos estudios, advierte sobre los
resultados obtenidos a través del analisis de contenido que no
permiten desentrafiar el cémo. Comenta por ejemplo sobre el
entusiasmo de investigadores/as acerca de resultados que vinculan
mayor presencia femenina en espacios laborales. Y describe un
ejemplo que, con analisis de contenido resultaria positivo (las mujeres
aparecen en ambientes laborales), pero al desentrafiar desde una
mirada cualitativa se advierte que contintian los estereotipos de
antano.

Tomemos, por ejemplo, el eslogan utilizado para promocionar la gama de
ropa 'Working Style' de Jenni Barnes. Proclama como "la filosofia de Jenni
Barnes" que "una mujer debe desear vestirse para la oficina". Esta filosofia
construye la oficina como otra ocasion feliz para que las mujeres se vistan y
se presenten. Y, de hecho, en una fotografia utilizada en uno de los anuncios
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de Jenni Barnes, se muestra a la mujer caminando con confianza hacia la
camara en un ambiente de oficina, observada por un colega desde atras; pero
no se la representa trabajando realmente (van Zoonen, 2007, p. 73) — la
traduccion es nuestra.

La observacién de la autora refiere a que la mirada masculina
sigue presente, en este caso de forma explicita: «observada por un
colega desde atras» y el anclaje aspiracional pareciera ser el desear
vestirse para sentirse feliz en un contexto donde los demés valoren. Y
concluye luego de considerar esta imagen que podria entenderse como
“positiva” al representar a la mujer en ambito laboral:

El analisis de contenido en general adolece de problemas tebricos y
metodologicos como éste. Da prioridad al contenido manifiesto como
portador de significado a expensas del contenido y la forma latentes, y
supone que las frecuencias de ciertas caracteristicas son indicadores validos
de significado (van Zoonen, 2007, p. 73) — la traduccion es nuestra.

Luego de las consideraciones de van Zoonen (2007) nos topamos
con un articulo cuyas conclusiones parecian explicitar lo sostenido por
la autora. El texto se titula: “La representacion positiva de la imagen
de las mujeres en los medios” (Garcia & Martinez, 2009) en el que se
exponen valoraciones optimistas sobre la imagen femenina en los
medios, tomando como base un estudio cuantitativo que arrojé
cambios de representacion contextual. Y concluyen:

Entre los resultados de nuestra investigaciéon destacan cuatro aspectos
principales que sugieren cambios profundos en la representaciéon femenina,
en los siguientes 4mbitos: los contextos y escenarios donde se encuentran
representadas las personas, las relaciones interpersonales que acompanan
al género en los discursos mediaticos, la representacién de los cuerpos y
elementos que intervienen en las rutinas productivas de los medios (Garcia
& Martinez, 2009, p. 212).

Sin entrar en detalle sobre el estudio, diremos que en general se
observan cambios paulatinos que favorecen una imagen mas acorde a
la diversidad de las mujeres, pero en general lo cuantitativo no puede
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explicar como se representan las feminidades en esos nuevos espacios
identificados y mencionados como positivos. El hecho de que aparezca
un contexto como el laboral, por ejemplo, no explicaria el como se
representa, es decir, la enunciacion del contexto no hace al cambio de
estereotipo necesariamente.

Junto al libro de van Zoonen (2007) un segundo texto nos llevo
a reflexionar sobre la metodologia a emplear en nuestro estudio: “El
sexismo publicitario: delimitacién de conceptos e indicadores de
género. Estudio empirico de la produccion cientifica”, donde las
autoras Navarro y Beltra (2011) relevan la literatura académica sobre
la estereotipacidon publicitaria y comentan que la mayoria de las
investigaciones son de tipo cuantitativas, utilizando el anélisis de
contenido como herramienta. Luego de leer varios trabajos
interesantisimos utilizando esta herramienta u otras similares (Boscan
& Mendoza, 2004; Calvo-Calvo, 2014; Diaz Soloaga et al., 2010; Diaz
Soloaga & Muhiz Muriel, 2007; Garcia Castilla, 2015; Garcia &
Martinez, 2009; Garcia Oyarzun, 2014; Garrido Rodriguez, 2008;
Gomez de Travesedo Rojas, 2015; Hernandez Ruiz & Martin Llaguno,
2013; Instituto de la Mujer, 2009; Leoz, 2009; F. Marin Murillo et al.,
2010; Martin Casado, 2012; Oates, 1997; Plaza, 2005; Riera & Maz
Figueras, 2012; Royo Vela, 2005; Sanchez Aranda et al., 2002; Torres,
2007; Vicente-Fernandez & Arroyo Almaraz, 2020) advertimos la
necesidad de trabajar algo diferenciador con foco mas en lo cualitativo.

La multiplicidad de investigaciones cuantitativas que se
encuentran al respecto permite visibilizar reiteraciones conceptuales
que no se condicen con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (cfr.
ODS, nro. 5) para el 2030, respecto a la igualdad de géneros (Naciones
Unidas, 2018) y de oportunidades (ONU, 2015). Sin embargo, en esta
investigacion, si bien realizamos al comienzo un relevamiento
cuantitativo (mas de 400 imagenes publicitarias singulares en seis
ejemplares de ParaTi), trabajamos en un proceso inductivo e inferimos
resultados a través de una mirada cualitativa teniendo en cuenta el
caracter polisémico de las imagenes (Barthes, 1986), similar a lo
trabajado por otras autoras (Espin Lopez et al., 2004, 2006; Figueras
Maz et al., 2017). Lo inductivo se amalgama a su vez con un proceso
deductivo que nos permiti6 elaborar categorias de anéalisis propias que
pueden ser utilizadas en otros espacios publicitarios de cualquier pais.

Lo cuantitativo es sumamente interesante para relevar patrones
culturales. Sin embargo, consideramos que, en cierto sentido, es una
limitante ya que deja poco espacio a las consideraciones de fondo que
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se traslucen en las publicidades. Compartir datos sobre representacion
(decir por ejemplo que el 91,2% de publicidades registran mujeres
rubias, delgadas y poco sonrientes) sin duda dispara informacién que
conduce a la reflexién. Valioso seguramente, pero a nuestro parecer
nos quedariamos a mitad de camino.

De alli que, volviendo al origen de la semio6tica publicitaria, de la
mano de Goffman (1979) decidimos cambiar la estrategia,
manteniendo la integridad de la propuesta: relevar las
representaciones femeninas en discursos publicitarios en una revista
iconica como es Para Ti en Argentina. ¢Por qué Goffman? ¢Desde qué
perspectiva analiza él las piezas publicitarias?

El trabajo de Erving Goffman Frame Analysis (1974) ha inspirado a muchos
estudiosos de la comunicacion. En él, afirma que los eventos, sucesos,
pensamientos, sentimientos y similares solo adquieren significado y se
transforman en "experiencia" cuando se conectan e integran en un marco
cognitivo interpretativo. Ha aplicado su teoria en Anuncios de género (1976),
analizando los principios organizativos que subyacen en la representacion
de mujeres y hombres en los anuncios y la forma en que se vinculan con el
conocimiento cotidiano sobre el género. Si bien no existe una conexiéon
histérica entre la fenomenologia y la semiologia o el estructuralismo, existe
una afinidad analitica en el sentido de que ambos intentan develar la
organizacion estructural del significado (van Zoonen, 2007, pp. 133-134)— la
traduccidn es nuestra.

Atendiendo a este bagaje enunciado y siendo conscientes de la
«inclinacion personal y temperamental» (Barney & Strauss, 1999, p.
46) frente a los datos, quisimos aportar desde otra perspectiva. De alli
que, sobre la misma muestra de revistas Para Ti (400 imagenes
publicitarias singulares) decidimos abordar doce piezas publicitarias
desde una perspectiva cualitativa, reflexionando sobre lo denotativo,
lo connotativo, los estereotipos y la posiciéon en el cuadrado semiotico,
una estructura discursiva disefiada ad hoc para esta tesis. Este analisis
minucioso de cada imagen lo hemos realizado de la mano de
autores/as que han trabajado sobre ello, buscando a su vez realizar
nuestro aporte atendiendo los conceptos desarrollados en el marco
teorico. Todo sin desmedro en absoluto de la aplicacion de
herramientas cuantitativas al estudio de publicidades. En nuestro caso
los significados se extraen de datos, aunque no hayan sido analizados
estadisticamente.
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Los modelos culturales se encuentran en el centro del estudio de lo
cualitativo, pues son entidades flexibles y maleables que constituyen marcos
de referencia para el actor social. (...) Los significados se extraen de los datos
y no necesitan reducirse a ntimeros ni deben analizarse estadisticamente
(aunque el conteo puede utilizarse en el analisis) (Hernandez Sampieri et al.,
2006, pp. 9-10).

Volver a la fuente de lo que ha sido develador para nuestro
trabajo, nos permitio6 establecer que la metodologia seria cualitativa, y
las unidades de analisis, las imagenes publicitarias de un periodo
concreto: el primer semestre 2018. «Los métodos cualitativos de
analisis de datos usan palabras, textos y el lenguaje como unidades
primarias, a diferencia de los ntimeros de los analisis cuantitativos»
(van Zoonen, 1994, p. 140) —la traduccién es nuestra.

Asi, bajo la propuesta de Goffman (1979, 1991), Barthes (1964,
1986, 2008), Eco (1976, 1993, 2000) y Floch (1983, 1993)
combinamos entonces la deduccion, utilizando conceptos
desarrollados en el marco teoérico, y la inferencia, desentranando
nuevas formas o variaciones en el analisis de estereotipos
publicitarios, en linea con lo planteado por los autores: «Las
investigaciones cualitativas se fundamentan mas en un proceso
inductivo (explorar y describir, y luego generar perspectivas tedricas)»
(Hernandez Sampieri etal., 2006, p. 8). Junto con un trabajo
inductivo, desarrollamos instancias deductivas que nos permitieron
generar categorias de analisis propias aplicables no sélo a publicidades
graficas de cualquier medio sino también audiovisuales, ya que son
extrapolables. Esta generalidad de la propuesta ha ido de la mano de
la particularidad del andlisis. En esa linea, podriamos ubicarnos
dentro de un bricoleur tedrico que, junto con la globalidad de la
propuesta de categorias, analizamos un problema particular como es
la estereotipacion del género femenino en una revista legendaria como
es Para Ti en Argentina.

El bricoleur teérico lee y maneja comprensivamente los muchos paradigmas
de interpretacién (feminismo, marxismo, estudios culturales,
constructivismo, teoria queer, etcétera) que pueden aplicarse a un problema
particular. Eso no significa, para él, que estos paradigmas puedan integrarse
o sintetizarse. Es decir, uno no puede alternar ficilmente entre paradigmas
que implican sistemas filos6ficos globales, cada uno con sus propias
ontologias, epistemologias y metodologias. Estos paradigmas representan,
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ademas, sistemas de creencias que nuclean a quienes los emplean en torno
de determinadas visiones del mundo. En contraste, las perspectivas son
sistemas menos desarrollados, entre los cuales uno puede moverse
facilmente. El investigador como bricoleur tedrico trabaja entre (y dentro
de) perspectivas y paradigmas que compiten entre si y se superponen unos
a otros (Denzin & Lincoln, 2012, p. 54).

Como deciamos, el hecho de haber encontrado en 400 imagenes
solo una representacion femenina vinculada al trabajo o al ambiente
laboral, nos sacudi6 intelectualmente. Ese hallazgo nos interpel6 sobre
la accion que ejecutan las mujeres alli plasmadas y el contexto de
produccion que da sentido a ese accionar. Las preguntas y las
consideraciones sobre la representatividad femenina se sucedieron sin
cesar: ¢por qué no se representa a las mujeres en el ambiente laboral?
¢Por qué generalmente no miran a cadmara? ¢Por qué mantienen
posiciones tan poco naturales las modelos que actiian en la imagen?
¢Por qué no sonrien? ¢Por qué siempre son tan delgadas e incluso con
rostros tristes vendiendo algo que supuestamente las haria felices? El
torbellino de preguntas con sus respectivos por qué nos hizo virar
_como ya explicamos_ de una metodologia cuantitativa a una
netamente cualitativa.

«El investigador plantea un problema, pero no sigue un proceso
claramente definido. Sus planteamientos no son tan especificos como
en el enfoque cuantitativo» (Hernidndez Sampieri et al., 2006, p. 8).
Con un montén de preguntas en el tintero, reaccionamos quiza como
lo menciona el autor: «enfrentado con grandes volimenes de material
cualitativo, el investigador desarrolla formas de organizar e interpretar
los documentos» (Denzin & Lincoln, 2012, p.54).

En resumen, la representaciéon del género femenino en las
publicidades se considera una problematica social abordada a través
de un relevamiento cuantitativo, pero con una mirada cualitativa que
nos facilité inferir y deducir una serie de categorias de analisis en
busca de aportar sobre una cosmovisioén. La combinacién de ambos
métodos (cuantitativo — cualitativo) nos permite valorar como positivo
este proceso metodologico, en sintonia con lo sefialado por el autor:
«Ahora existe un discurso de método mixto muy superior y una mas
cercana vinculacion con los problemas sociales vividos e identificados
por quienes los viven». (Denzin, 2008, p. 69). Consideramos valiosa
esta metodologia combinada justamente por su complementariedad
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en los aportes sobre estudios de géneros en consonancia con la autora.
«La estrategia de investigacion interpretativa, que emplea métodos
cualitativos de recogida y analisis de datos, es muy adecuada en el
contexto de la teoria y la investigacion feminista de los medios» (van
Zoonen, 2007, p. 146) -la traduccidn es nuestra.

La cuarta etapa de nuestra tesis vino dada entonces por este giro
metodologico: «(...) redisenar constantemente el anéilisis es una
tendencia normal bien conocida en la investigacion cualitativa (sin
importar el enfoque del andlisis), que ocurre a lo largo de toda la
experiencia de investigaciéon desde la recopilacién inicial de datos»
(Barney & Strauss, 1999, p. 101) — la traduccion es nuestra. Definida la
metodologia tomamos principalmente como unidad de andlisis las
imégenes publicitarias sean de producciones de moda (PM) o de
anuncios externos a la revista (PE). Para algunas piezas graficas
también hemos tenido en cuenta el mensaje lingiiistico que fuera
relevante para su posterior analisis, en sintonia con lo trabajado
también por otros/as autores/as.

Las unidades de registro, del campo lingiiistico, fueron: las palabras y frases,
indicadoras de cualquier sesgo o estereotipo sexista observadas tanto en el
texto escrito como en el audio (a través de los mondlogos, didlogos o «voz en
off»). En el campo iconico son: las caracteristicas de personalidad, los roles
(sociales, profesionales y familiares), el protagonismo de los personajes, las
actitudes que denotan, etc. que sean indicadoras de estereotipos o sesgos
sexistas (Espin Lopez et al., 2004, p. 213).

Para el andlisis de las imagenes, recordamos el cuadrado
semiotico propuesto por Floch (1993) y encaramos un ajuste propio
como fruto de las consideraciones y cuestionamientos que nos
habiamos realizado para la muestra. La accién y el contexto se
abanderaron como categorias superiores para la derivacién de
representacion: viva, no viva (acciéon), lugar y no lugar (contexto).
Luego de pensar y repensar la propuesta, sometiéndola a diferentes
imégenes y producciones de moda, justificando cada uno de los
resultados, decidimos entonces que el foco no seria el Analisis de
Contenido sino la Semio6tica y el Anélisis del Discurso, atendiendo a lo
detallado por el autor:
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Es dificil formalizar cualquier enfoque estandar para el anélisis del discurso.
Esto se debe en parte a la variedad de marcos adoptados por diferentes
investigadores, en parte porque el proceso tiende a estar "basado en datos".
Sin embargo, aunque no existen reglas estrictas de método para analizar el
discurso, es posible aislar ciertos temas centrales y técnicas utiles que
pueden adaptarse a diferentes contextos de investigacion (Tonkiss, 1998, p.
408)- la traduccidn es nuestra.

Desde una mirada interpretativa continuamos en la busqueda de
alguna respuesta: ¢Qué tienen para decir las imagenes publicitarias
acerca de la representacion femenina, tanto en su hacer como en el
escenario de ese actuar? Para la consideracion de la interpretacion y la
mirada cualitativa nos servimos de la descripcion de la autora:
«'Interpretativa’ es una etiqueta que cubre tradiciones de
investigacion bastante diversas que parten de la forma en que los seres
humanos experimentan, definen, organizan y se apropian de la
realidad» (van Zoonen, 2007, p. 131) — la traduccion es nuestra. A su
vez, nos hacemos eco de la distincién que establece atendiendo como
critica académica a la representacion femenina en piezas publicitarias.

Aunque los conceptos "interpretativo” y "cualitativo" a menudo se usan
indistintamente, prefiero pensar que "interpretativo" se refiere a una
estrategia y un disefio de investigacion particular que es inductiva, mientras
que "cualitativo" se refiere a una forma particular, no sustancial, de recopilar
y analizar datos. Esta distincion es necesaria para acreditar las diferencias
de proposito entre la investigacion 'cualitativa' realizada por investigadores
de mercado y la investigacion 'cualitativa' realizada por feministas y otras
criticas académicas. Por lo general, la investigaciéon interpretativa utilizé
métodos cualitativos de recopilacion y analisis de datos, aunque este no es el
caso por definicibn (van Zoonen, 2007, pp. 133-134)— la traduccién es
nuestra.

Pasada la instancia tedrica, nos adentramos a la quinta etapa de
nuestro proceso investigativo que consistié en seleccionar algunas
publicidades externas y producciones de moda de cada uno de los
ejemplares de la muestra. Asi, finalmente analizamos seis anuncios
comerciales de pagina completa y seis producciones de moda
realizadas por la misma revista Para Ti, teniendo como norte lo
expresado por los autores.
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En los estudios cualitativos el tamano de la muestra no es importante desde
una perspectiva probabilistica, pues el interés del investigador no es
generalizar los resultados de su estudio a una poblacién mas amplia. Lo que
se busca en la indagaciéon cualitativa es profundidad. Por lo tanto, se
pretende calidad en la muestra, mas que cantidad (Hernandez Sampieri y
otros, 2006, pag. 562).

Como sabemos, «el disefio interpretativo es inductivo en el
sentido de que construye una teoria sustantiva a partir de
observaciones empiricas» (van Zoonen, 2007, pp. 147), por lo que el
andlisis especifico de cada publicidad arrojo6 una serie de
consideraciones que dieron pie a la coronaciéon de nuestro trabajo.
«Todo anélisis es un acto de interpretacion, y las interpretaciones,
incluidas las de los investigadores, son por definiciéon cuestionadas»
(Idem). Como deciamos, junto a la inducciéon nos atrevimos también a
la deduccion generando y generalizando categorias de analisis
aplicables a publicidades sin importar el formato.

En la sexta y tultima etapa reflexionamos sobre la hipétesis
planteada al inicio de este caminar investigativo, considerando los
objetivos de trabajo gracias al andlisis obtenido de las graficas
seleccionadas con sus respectivas inferencias cualitativas anotadas
(Denzin, 2008). La validacion interpretativa de la hipdtesis estuvo
atravesada por el interés genuino de aportar una serie de conceptos
que pudieran servir a ulteriores investigaciones sobre estereotipos del
género femenino.

2. Cuadrado semidtico: generacion de categorias

Para este aparatado retomamos conceptos desarrollados en el
capitulo anterior. Junto con Barthes (1964, 1986, 2008) nos
detenemos a considerar el andlisis semiotico de la publicidad,
disecando cada uno de los elementos propuestos por el autor: el
referencial, el pragmatico, el lingliistico. A su vez, esta descripcion
seria vacua si no considerdramos a la persona que se siente
demandada a interpretar esta estructura semioética, es lo que Eco
(1993) llama el autor y lector modelo. Una vez que consideramos la
publicidad como unidad signica de anélisis y al lector modelo como
parte integral de la interpretaciéon de esa pieza, nos detenemos sobre
algunos estereotipos publicitarios definidos por Goffman (1970, 1979,
1991), Kang (1997), Gill (2007, 2008, 2016), Lindner (2004), entre
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otros/as autores/as. Finalmente, este didlogo de conceptos, junto a la
propuesta semiotica de Floch (1983, 1993) nos ha llevado a formular
un cuadro de categorias y relaciones, «fruto del intercambio dindmico
entre la teoria y el analisis de datos» (Espin Lopez et al., 2004, p. 211).

Como anticipAbamos, en la conformacion del cuadrado semiotico
hemos tomado como disparador el analisis propuesto por Floch (1993)
para el recorrido de transetntes en el metro de Paris. Si bien la
tematica difiere radicalmente de lo que aqui nos proponemos realizar,
nos ha servido la estructura conceptual para generar una propuesta
discursiva sobre la trayectoria de sentido alcanzada durante el
relevamiento de publicidades encontradas en la revista Para Ti. En esa
misma linea, hemos desarrollado dos macro categorias alrededor del
personaje principal de las imagenes publicitarias que nos sirvieron
como guia para analizar: la accion y el contexto.

La generacion de un cuadrado semiotico propio y original nos
llev6 a probar constantemente sus resultados en vistas a chequear su
funcionamiento para el anédlisis de imagenes publicitarias. La
validacién fue un proceso constante a lo largo de todo este trabajo.

La validacién de los instrumentos es un proceso continuo que afecta a todas
les fases de la investigacion, desde que se concreta el qué se quiere medir y
para qué, pasando por su creacion y el registro de la informacién, hasta la
interpretacion de resultados (Espin Lopez et al., 2004, p. 217).

2.1. Aporte a la teoria y sentido de la propuesta

Como hemos visto la semidtica es el marco disciplinar del
analisis que proponemos. Luego de la observacidon, deviene la
jerarquizacion de informacion, el establecimiento de posibles patrones
comunes y relaciones que tensionen los significados, aunque «las
indagaciones cualitativas no pretenden generalizar de manera
probabilistica los resultados a poblaciones méas amplias ni
necesariamente obtener muestras representativas; incluso, no buscan
que sus estudios lleguen a replicarse» (Hernandez Sampieri et al.,
2006, p. 9).

El trabajo de la semidtica radica en pasar de la comprension de las
diferencias a la definicion de las relaciones. Para el logro de esta finalidad,
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ha tenido que distinguir y jerarquizar con anterioridad un cierto ntimero de
niveles y crear, asi, una red de relaciones sobre un plano homogéneo.
(Campbell, 2008, p. 249).

Luego de observar una muestra considerable de graficas
publicitarias (mas de 400 publicidades en el mismo periodo, primer
semestre de 2018), y en «un afanoso ir y venir» (Eco, 1993, p. 98)
hemos establecido relaciones entre categorias y propiedades en vistas
a aportar a la teoria de la semiotica publicitaria.

Elinvestigador que genera teoria no necesita combinar el muestreo aleatorio
con el muestreo tedrico al establecer relaciones entre categorias y
propiedades. Estas relaciones se sugieren como hipoétesis pertinentes a la
direccién de la relacién, no probadas como descripciones tanto de la
direccibn como de la magnitud. La teorizaciéon convencional afirma la
generalidad del alcance; es decir, uno asume que si la relacién se mantiene
para un grupo bajo ciertas condiciones, probablemente se mantendra para
otros grupos bajo las mismas condiciones su credibilidad. S6lo una inversién
o desaparicion de la relacidon sera considerada por los socidélogos como un
descubrimiento importante, no el redescubrimiento de la misma relacién en
otro grupo; ya que una vez descubierta, se supone que la relacion persiste.
La persistencia ayuda a generalizar el alcance, pero generalmente se
considera poco interesante, ya que no requiere modificar la teoria (Barney &
Strauss, 1999, p. 63) — la traduccién es nuestra.

El cuadrado semidtico que sugerimos es extrapolable para la
utilizacidén en otros analisis de Estudios Culturales (Denzin, 1992,
2008), de medios de comunicacibn, de otras revistas. En nuestro caso,
Para Ti es la excusa, el disparador que nos permite trabajar sobre la
representatividad femenina. A su vez, no solo puede ser aplicado en
otros estudios mediaticos sino también en graficas comerciales de
cualquier pais, ya que no pretende quedar anclado en coordenadas de
tiempo y espacio. Claro que este modelo que se plantea deja de lado
otras imagenes que no podrian encasillarse dentro de él. Por supuesto.
No intenta ser exhaustivo ni inico, sino simplemente una herramienta
de analisis semio6tico que se suma a la multiplicidad de perspectivas y
formas de analizar las publicidades.
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El bricoleur narrativo y con orientaciéon de género también sabe que todos
los investigadores crean relatos sobre los mundos que han estudiado. Por lo
tanto, las narrativas, o relatos que los cientificos producen son informes
redactados en el marco de determinadas tradiciones narrativas, muchas
veces definidas como paradigmas (...) (Denzin & Lincoln, 2012, p.54).

2.2. Categorias de andlisis: accién y contexto

«Segun un principio enunciado por Jean-Marie Floch, todas las
imagenes deben contener una oposicién in praesentia, o sea, un
contraste» (Sonesson, 1996, p. 327). Este principio de division binaria
establece relaciones de pares en oposicion:

(...) dos datos presentados en conjunto, que ademas comparten algunas
propiedades, adquieren su identidad perceptiva a partir de las oposiciones
que existen entre ellos. Pero no se puede presumir que tengan que ocupar
siempre un nivel igualmente dominante en la organizacion de la imagen
(Sonesson, 1996, p. 331).

En nuestro caso, la division binaria se desprende de dos grandes
categorias: accion y contexto, dentro de las cuales se establecen dos
pares en oposicion. En lo que respecta a accion, el personaje
publicitario, la mujer, se presenta viva y no viva, esta ultima categoria
como sinénimo de maniqui. Este término es muy fuerte para referirse
a una persona real y lo hemos tomado de Berger (1980, p. 159). En
cambio, sobre el contexto la divisidon binaria se desprende de lugar y
no lugar. Veamos a continuacion cada uno de los conceptos insertos
en nuestro cuadrado semiético.

Hablamos de accién retomando el concepto de Arendt (1974)
que lo vincula con trabajo y labor, desde una perspectiva que refiere al
sentido de la vita activa (p. 21). «La pluralidad es la condicién de la
accion humana debido a que todos somos lo mismo, es decir,
humanos, y por tanto nadie es igual a cualquier otro que haya vivido,
viva o vivira» (p. 22). En la accion, las personas se construyen a si
mismas en su hacer cotidiano que las vincula con el entorno social y
natural. En la accion nos transformamos haciendo algo. Si lo
aplicaramos al discurso publicitario grafico, consideramos que la
accion es la representacion visual de alguna actividad ejecutada por el
o los personajes. El concepto de accion se opone al de pasividad, donde
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no hay protagonismo en el hacer sino mera expectacién, inercia,
letargo. De alli que entendemos dos pares en oposicion de la
representaciéon femenina vinculada a la accion, siguiendo las
categorias binarias propuestas por Floch (1993).

> Maniqui: la modelo sblo posa, mostrando de manera artificial
o anénima los productos. Es la «fachada de los disefnios» (Godarte,
2012, p. 84) sin ejecutar ninguna accion que la individualice como tal.
La posicion de la modelo es netamente de muieca que se coloca en
exhibiciéon, incluso realizando equilibrios _poco naturales,
artificiales__ con su cuerpo.

> Viva: la modelo se encuentra en movimiento, la posicion de su
cuerpo representa alguna emocion o accidon. El signo publicitario
podria considerarse mas patente ya que la referencia a la realidad es
explicita y por tanto la interpelacion a la lectora modelo (Eco, 1993)
también. La lectora empirica podria encontrarse en aquella situacion,
ya que las posturas que refleja la modelo son cotidianas, son
“normales” en términos de relajaciébn o de accion, de ejecucion
concreta de alguna actividad: caminar, pintar, jugar, desplazarse, etc.

Junto con la accion, incluimos la categoria macro que hemos
llamado contexto, como el trasfondo de la actividad representada,
como eje en la construccion de sentido. El contexto imprime
significado a una accién, dotandola de teleologia.

En los anuncios los cuerpos de los personajes no suelen actuar en el vacio.
Con respecto a la construccion de los universos de género, los espacios que
determina la publicidad y los escenarios en los que se emplazan los relatos
son sumamente importantes (Instituto de la Mujer, 2009, p. 83).

El contexto es la ilustraciéon de un dénde que permite dar sentido
interpretativo a la actividad. En el caso publicitario es el trasfondo que
recrea el aspiracional de consumo: es la manifestacion explicita del
quéy el donde.

El contexto fisico y simbolico que rodea al ser humano es fundamental
para la conformacién de su estructura mental, pues su desarrollo,
como persona, depende en gran medida de los vinculos que establece
con el entorno, en tanto éste influye en su realidad, condiciona su
personalidad e interviene en su conducta. De ahi la importancia que
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la publicidad le concede al entorno cultural y al contexto social de las
personas para crear el sentido de los mensajes (Pérez, 2017, p. 48).

Para esta categoria nos remitimos a las definiciones etnolégicas
realizadas por Augé (2000) al hablar de lugar y no lugar, categorias
que las presentamos como opuestas y binarias en la negacion. «Si un
lugar puede definirse como lugar de identidad, relacional e historico,
un espacio que no puede definirse ni como espacio de identidad ni
como relacional ni como histoérico, definira un no lugar» (Augé, 2000,
p. 83). Para el autor, los no lugares son fruto de lo que él denomina la
«sobremodernidad» que «impone en efecto a las conciencias
individuales experiencias y pruebas muy nuevas de soledad,
directamente ligadas a la aparicion y a la proliferacion de no lugares»
(Augé, 2000, p. 97).

Veamos entonces qué hemos concebido en nuestro cuadrado
semidtico sobre estas categorias de oposicion binaria.

> No lugar: es la imagen que ha sido recreada en un estudio
fotografico o en un espacio dificil de identificar. Nuestra referencia es
despojada atin més de todo lo que el autor define como «no lugar»
(Augé, 2000, p. 105) por lo que es tan solo un fondo, un sitio sin
personalidad espacial. El personaje se encuentra puesto alli sin
ninguna historia que lo atraviese. Quien interactia con esa pieza
grafica (el lector o la lectora modelo, al decir de Eco, 1993) tampoco
puede asociar ese contexto a un donde. «El espacio del no lugar no crea
ni identidad singular ni relacién, sino soledad y similitud» (Augé,
2000, p. 107).

> Lugar: por oposicion, es el ambiente reconocido por los objetos
incluidos en la imagen (una casa, una habitacion, el puerto, las calles,
una oficina, un restaurante). Es el ambiente de recreacién, donde
generalmente en contacto con otras personas, nos construimos
individual y socialmente.

2.3. Relacion de oposicion, contradiccion y
complementariedad

Nuestro cuadrado semioético incluye una modificacion a la
propuesta de Floch (1993), ya que él establece un concepto tnico
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central con su respectivo oponente, como podrian ser: bien versus mal
o continuidad versus discontinuidad, para los trayectos de subte. A
partir de alli se configuran derivaciones en oposiciéon. Lo que seria: no
bien, no mal para el primer ejemplo y no continuidad, no
discontinuidad para el segundo. En cambio, en este trabajo
establecimos dos macro categorias de interpretacion (accién y
contexto) de las que se desprenden oposiciones binarias como
subcategorias (accién: viva, no viva; contexto: lugar, no lugar). Estas
categorias estructurales establecen relaciones que si hemos tomado tal
cual de lo establecido por Floch (1993), buscando reflexionar sobre el
vinculo de sus componentes. «Todo ello implica pensar al sistema
publicitario como un sistema de signos en constante relacion y cuya
estructuracién determina la interpretacion del receptor» (Garcia-
Lopez & Cabezuelo-Lorenzo, 2016, p. 84).

Como deciamos, para la construccion semiotica que sugerimos
son dos categorias centrales las que dan sentido al cuadrado y ellas son
accion del personaje y contexto de produccion. Cada uno de estos
macros conceptos incluyen al interior si una categoria binaria de
oponentes: viva y no viva o maniqui para accion; lugar y no lugar
para contexto. Veamoslo graficado.

Figura 12. Cuadrado semiotico que agrupa las dos macro categorias
accion y contexto y las subcategorias binarias opuestas.

Del didlogo entre las categorias surgen las relaciones ya previstas
por Floch (1993) en su cuadrado semiotico (cfr. 11.4.d) y que
retomamos a continuacion.

178



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
Estereotipos del género femenino: una propuesta de andlisis semidético discursivo para publicidades graficas
Adela Lo Celso

CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

> Relacién de oposicion o contrariedad: estamos hablando
siempre de ficcion, en el sentido de que no es la realidad misma sino
la representacion de ella lo que se busca plasmar en un espacio
publicitario. «(...) Los anuncios, y las relaciones dentro de ellos y

"non

alrededor de ellos, se contrastan con "emociones reales", "situaciones
reales en el tiempo", "relaciones reales", "significados reales"» (G.
Cook, 2001, p. 213). Los anuncios comerciales muestran muchas veces
a personas vivas, sugiriendo con ello que reflejan algin tipo de
sentimiento o gesto que facilita identificar la vida que corre por sus
venas: las modelos estan sonrientes, o serias, enojadas, seductoras,
etc. Con ello buscan interpelar y sugerir el estado de &nimo que genera
un producto o servicio. De alli que la hemos llamado viva por
oposicién a no viva o maniqui, cuando la modelo s6lo posa para llevar
una prenda o sostener un producto. En este caso, la pose de la modelo
no aporta novedad, podria haberse usado un maniqui o una percha con
la prenda por ejemplo y hubiera sido casi lo mismo porque la modelo
no expresa una emocion particular: en general no mira a camara, sélo
se la observa cumpliendo un papel fijo, dictado por alguien externo. A
la modelo se la observa estatica, en una posicion poco natural: mas
propia de un maniqui en la escaparte de una tienda que de una persona
ejecutando una accidén. Viva y no viva (maniqui) se manifiestan en una
relacion contraria u opuesta expresada en una linea horizontal que los
pone en tension dentro del cuadro. Lo mismo pasa en la macro
categoria contexto al hablar de lugar y no lugar como oponentes.

> Relacién de contradiccion: ¢qué pensariamos si encontraramos
visualmente un maniqui en una playa o en un estadio de fatbol? A
primera vista dirilamos que estd desubicado, literalmente, no esté
ubicado en su lugar correspondiente. El sentido 16gico ubicaria a la
modelo maniqui en un no lugar, en un espacio que no pueda ser
identificado o mas bien en lo que se infiere es un estudio fotografico
donde se sabe que la modelo recibe 6rdenes de como colocar los
brazos, las piernas, de como producir determinado gesto inerte en el
rostro. En nuestra definicion del cuadrado semiético entendemos la
relacién de contradiccion atravesada por la coordenada de espacio,
donde no prevalece el sentido de ubicacion. Asi, la relacion de
contradiccion manifestada en la linea oblicua se establece en los dos
sentidos. El primero, el maniqui (no viva) situado en un lugar
reconocido (una casa, un restaurante, una calle) donde la asociacion
mental que provoca la imagen es que algo est4 desubicado, como si no
encajara el personaje con su contexto. Lo mismo ocurre en el segundo
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caso: la mujer se localiza en no lugar. El personaje que interpreta un
papel y transmite cierta emotividad ejecutando una acciéon se
encuentra en un espacio despojado de personalidad, no permite
identificar el donde se ejecuta la accion que la modelo manifiesta. De
nuevo prevalece una contradiccion: la modelo se encuentra viva,
ejecutando una accion que le da sentido, pero en un ambiente sin alma,
no domesticado, no identificado por una comunidad de personas.

> Relacién de complementariedad: esta relacion también se
refiere al sentido de ubicacion en el espacio, al hecho de estar ubicado.
Una imagen de mujer viva ubicada en un espacio reconocido como
lugar es algo que se entiende como complementario: las personas
vivimos y nos movemos al aire libre o en espacios acondicionados para
determinadas funciones: casa para vivir, reposar, descansar, trabajar;
oficina: trabajar, generar relaciones; gimnasio: hacer ejercicio, usar
aparatos, etc. En esta relacion existiria una cierta naturalidad, algo que
se condice entre la modelo viva y el lugar donde queda plasmado su
accionar. La relacion de complementariedad se manifiesta también en
el personaje no vivo o maniqui que se ubica en un espacio de
produccion fotografica: tanto al personaje como al lugar les falta alma
que imprima sentido.

Relacion de oposicion

NO VIVA
(maniqui)

Relacion de complementariedad

Figura 13. Cuadrado parcial de analisis semidtico: macro categorias,
subcategorias derivadas y binarias, y relaciones entre categorias.
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Como conclusion parcial a este detalle de relaciones: «Digamos,
pues, que, en todo caso, las flechas de nuestro diagrama no marcan un
proceso temporal o l6gico, aunque el mismo estuviese idealizado, sino
que muestran la interdependencia entre los diferentes casilleros»
(Eco, 1993, p. 99). Enriqueciendo el cuadrado ya presentado, quedaria
asi con las relaciones establecidas.

La combinacién de las dos macro categorias accién y contexto
que dan como resultado categorias binarias (accion: viva, maniqui /
contexto: lugar, no lugar) nos permitieron aventurar una posible
asociacion respecto a la imagen estereotipada de mujer que ofrecen las
publicidades de la revista Para Ti y que hemos resumido en dos:
realista e irrealista.

Antes de adentrarnos en ambos estereotipos deseamos aclarar el
punto de partida y es el de la manipulacién, como modificacion de la
realidad. Lo propio de los medios de comunicacién es presentar una
interpretacion de la realidad por lo que nunca se la observa tal cual es
(en ningun espacio se logra esto, ya que siempre esta atravesado por
una subjetividad).

Toda realidad captada por cualquier sistema de grabacién y difundida por
cualquier medio de comunicacién implica una manipulacion. Este término
se utiliza aqui como sin6nimo de una forma de modificaciéon de la realidad.
(...) La propia selecciéon de los motivos que se van a registrar y la forma
escogida para registrarlos implica una actuaciéon sobre esa realidad
aparentemente dada (Aparici et al., 2009, p. 232).

Somos conscientes de que hablar de estereotipo de mujeres
realistas o irrealistas es adentrarnos en un terreno de multiples aristas
por su indicacion a la realidad, ya que la terminologia esta atravesada
por una complejidad ontolégica que no abordaremos.

La nocién de 'realismo' no es sencilla. En los anuncios, como en la literatura,
un efecto de realismo se deriva en parte de la manipulacién de las
convenciones mas que de la correspondencia con el mundo no lingiiistico.
Puede deberse a la inclusion de detalles que se omiten por convenciones
anteriores (Cook, 2001, p. 213).
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En cualquier creacion humana interviene la subjetividad, el
propio sello que permite generar una determinada accidn, en este caso
artistica publicitaria. Por lo que nuestra referencia al realismo incluye
la manipulacién como condicién sine qua non, ya que la realidad no se
presenta tal cual es sino atravesada por un lente que la capta y busca
senalar algo especifico de ella.

Los medios y la publicidad proponen mundos posibles (Eco,
1993), «cosmitos» (Garcia-Noblejas, 1995, p. 7), dispuestos a cooperar
en la configuracion de la identidad personal, y en proporcionar un
paisaje de fondo para la orientacion de nuestras cotidianas decisiones.
«Un mundo posible es una construccion cultural» (Eco, 1993, p. 183).
Nuestra referencia al realismo tiene que ver mas bien con la asociacién
de la publicidad al concepto de mundo posible en el que, a través de
pactos de lecturas y horizontes de expectativas compartidos entre
ambas partes (emisor/a y receptor/a), se genera una comunicacion de
sentido «comun» auténtico.

Hay que recordar que los mundos posibles poéticos son "mundos
estipulados”, es decir, que estin culturalmente "amueblados" segin las
prefiguraciones de los pactos de lectura de quienes los hacen y también
segtn los presumibles horizontes de expectativas de quienes acceden a ellos.
No son, por tanto, meras areas de nuestro mundo circundante casualmente
descubiertas: no son "estados de cosas" reales, ni siquiera cuando enarbolan
un explicito caracter referencial historico o periodistico. Sin embargo, a los
efectos de la cuestion de los principios evidentes e inmediatos acerca de la
realidad, hay que estipular que _para que quepa un auténtico saber
compartido entre las operaciones poéticas y estéticas de prefiguracion,
configuraciéon y refiguracion_ es necesario que tales principios evidentes
sean comunes y estén vigentes tanto en los mundos posibles poéticos como
en el mundo en que nos encontramos viviendo. Por eso es muy conveniente
poner de manifiesto la coincidencia o al menos la connivencia implicita en
un determinado tipo de certezas universales, que constituyan el "sentido
comin" entre ambos tipos de mundos ("de re" y "de dicto"), en la medida en
que efectivamente lo sea, "de re", entre todos los humanos (Garcia-Noblejas,

1995, p. 19).

Luego de esta salvedad veamos entonces la consideraciéon sobre
estereotipos de mujeres realistas e irrealistas.

> Realista: surge de la relacion de complementariedad entre la
mujer viva representada en un lugar reconocible. Podriamos observar

182



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
Estereotipos del género femenino: una propuesta de andlisis semidético discursivo para publicidades graficas
Adela Lo Celso

CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

que la imagen de mujeres propuesta por el anuncio publicitario se
acerca seguramente mas a la lectora empirica (Eco, 1993).

El estereotipo de mujer realista es aquella que refleja a “personas
reales” en términos de accion y contexto. La lectora modelo que alli se
plasma se condice seguramente con la mujer empirica que observa la
grafica por lo que la alineacion de intereses, y la actualizacion de
sentido se encuentra activada en el texto, al decir de Eco (1993).
Existen marcas en el texto que interpelan a una lectora modelo similar
a la plasmada en el anuncio, como si existiera una especie de conexion
visual, de simbiosis entre la mujer representada y la mujer lectora
modelo plasmada. Si pensamos en la mujer empirica que se expone a
la grafica seguramente sera alguien que vive con multiplicidad de
intereses, compatibilizando su dia con el trabajo, los afectos, el ocio, el
deporte, el entretenimiento, la lectura, etc. etc. etc. Aqui entra la
variedad y la gama amplisima que rodea la cotidianeidad de cualquier
persona destinataria. Hay un horizonte de expectativas compartido
entre la lectora modelo y la empirica: sus mundos posibles se conectan
entre si.

> Irrealista: surge de la relacion complementaria entre no viva,
maniqui y no lugar. Sugerimos que la imagen propuesta se aleja de la
representacion social de mujeres que tienen algo que contar, que
muestran cuerpos seriados, vinculados a la extrema delgadez, y
alejados de cuerpos reales y diversos de potenciales consumidoras. De
alli el término irrealista, entendiendo por éste que no refleja la
cotidianeidad de las mujeres contemporaneas, sin cargar en ello un
contenido de bondad o maldad, como sugiere el autor en la cita que
sigue, sino simplemente de no adecuacion a la persona destinataria del
mensaje.

Si decimos que un libro es 'realista’, no necesitamos agregar y creo que el
realismo es una cualidad positiva. Damos por sentada la opinion
generalizada de que el arte y la literatura deberian serlo, como dice Hamlet,
espejo hasta la naturaleza. A la luz de este punto de vista, se considera que
la descripcion de la publicidad como poco realista implica que es
automaticamente mala (Cook, 2001, p. 225).

Consideramos que el estereotipo de mujer irrealista establece
una desconexion funcional con la mujer target: la identificacién con
ella es méas forzada, ya que se plasma en la imagen una persona que
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funciona como una muileca estatica, despojada de un espacio que le
proporcione sentido o armonia, que le imprima una historia que
coincida o al menos dialogue con la historia supuesta de la lectora
modelo a la cual apunta la grafica. La desconexién afecta
principalmente a la eficacia publicitaria justamente porque no se
provoca la identificacion. Logicamente, los resultados de venta seran
los que determinen si la accion publicitaria llevada a cabo fue buena o
mala en términos de eficacia.

La publicidad es un discurso que, dados sus imperativos econémicos y sus
condiciones de recepcién, persigue una rapida identificacién entre el
consumidor real (futuro comprador) y el consumidor ideal (arquetipo
propuesto en el discurso). La relacion entre ambos no siempre es equitativa
ni real. Unas veces el arquetipo propuesto reproduce esquemas caducos y
viejos planteamientos, (ain quedan en algunos anuncios vestigios de una
arcaica concepcién de la mujer). Otras, nada tiene que ver con la realidad
circundante (nifios rubios y saludables en las pantallas de un pais
centroafricano). Aun asi, la publicidad procura que ambos consumidores
estén lo mas préximo posible, pues esta proximidad facilita el proceso de
identificacién y, en consecuencia, potencia la conversiéon del receptor del
mensaje en comprador de la mercancia (Rey Sevilla, 1999, p. 61).

La publicidad es ficcién y su referencia a la realidad puede ser
tangencial como lo podria ser otro discurso, como el artistico, por
ejemplo. Esta nominacion de realista e irrealista no significa un ataque
a la publicidad, en términos expresados por el autor: «Un problema
importante es que atacar los anuncios por materialismo, irrealidad o
falta de logica resalta caracteristicas que también estan presentes en
muchos otros géneros incluidos los del arte» (Cook, 2001, p. 213).

Sin embargo, a diferencia del arte donde la representacion o no
viene dada por su articulacion estética, la publicidad por su funcién de
persuasion utiliza la representacién para lograr la identificacién o
despertar el aspiracional en el pablico meta. Quizas més que irreales
sean insipidas las representaciones publicitarias o no se animen a
mostrar temas “controvertidos”: cuerpos no acordes al binomio
extrema delgadez - eterna juventud, la discapacidad, la vejez honesta
(que no busca ser intervenida como si fuera una enfermedad). O
incluso seria casi controvertido reflejar a mujeres trabajando,
disfrutando. Pareciera que la realizacion personal y profesional
estuviera fuera de los ejes de la representatividad.
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Quizad mas pertinente que las afirmaciones de que los mundos de los
anuncios son "irreales", ya que también lo son los de la ciencia ficcion, es la
observacion de que a menudo son insipidos y libres de problemas. Las
familias son felices: los dias son soleados; las comidas, sabrosas; Navidades
nevadas, el tipo de las abuelas: las carreteras descongestionadas, el campo
intacto, la agricultura tradicional. La naturaleza convencional de este
irrealismo se confirma por el hecho de que todo lo anterior ocurre. La
distincién realismo/irrealismo es una cuestiéon de convencién mas que de
hecho. Una abuela de cabello blanco que prepara pasteles caseros y luego se
sienta en una mecedora junto a un fuego de lefia es tan posible en el mundo
real como un alcoholico de mal genio o que la abuela que cocina comidas
insipidas. Todavia hay prados verdes y corrales, asi como granjas
industriales. El punto no es tanto que la publicidad sea poco realista, sino
que generalmente evita lo verdaderamente controvertido (Cook, 2001, p.

225).

Presentamos entonces el cuadrado propuesto con los conceptos
desarrollados y a continuacion ejemplificamos cada uno de los
cuadrantes con graficas tomadas de la muestra.

‘ Relacion de oposicion ‘

VIVA 08 Maniqui

cﬂp

.5\
LUGAR ¢ / NO LUGAR

Relacion de complementariedad

Figura 14. Propuesta de cuadrado semiético publicitario: macro
categorias, subcategorias, relaciones y estereotipos sugeridos.
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Ilustraciones y combinaciones conceptuales

Y GO

~ rafael gardlalo

Imagenes 15 y 16. Relacion de complementariedad. Se ilustra el
estereotipo de mujer realista en los cuadrantes viva y lugar, mientras que
el estereotipo de mujer irrealista se plasma en maniqui y no lugar.

N

VISA

Imagen 17. Relacion de contradiccién: viva - no lugar.
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Imagen 18. Relacién de contradiccién: maniqui - lugar.

Como vimos, este modelo semio6tico de analisis publicitario
puede considerarse tan arbitrario como cualquier otra propuesta.
Desde luego que asi lo es: reconocemos «su propia naturaleza
construida, su propia politica de interpretacion y su propia
intervencion en la construccion del género» (van Zoonen, 2007, pp.
147) en cuanto que nos interesa su representacion social. La propuesta
«en todo caso sera valida en tanto se muestre operativamente eficaz»
(Caivano, 2005, p. 132) y es lo que intentamos probar al analizar la
muestra seleccionada en el siguiente capitulo.

3. Estructura del analisis semidtico-cualitativo

En el préximo -capitulo nos adentramos a la muestra
seleccionada, teniendo en cuenta lo presentado en el marco teodrico.
Antes deseamos puntear cémo hemos organizado el analisis
cualitativo.

Como deciamos precedentemente hemos seleccionado doce
imAgenes en total, seis producciones de moda y seis publicidades
externas que hemos abreviado PM y PE, respectivamente. Luego de
indicar qué tipo de pieza se analiza, sefialamos el titulo para facilitar la
identificacion. En el caso de PM utilizamos el mismo que senala la
revista. En el caso de PE colocamos la marca y/o producto.
Mencionada la pieza a analizar, incluimos datos a modo de ficha
técnica. Cabe aclarar que las producciones de moda (PM) son tomadas

187



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
Estereotipos del género femenino: una propuesta de andlisis semidtico discursivo para publicidades graficas
Adela Lo Celso

Adela Lo Celso

como un todo, es decir, no se analiza imagen por imagen de la serie
fotografica, sino que se tiene en cuenta el mensaje global (personaje,
accion y contexto).

Luego de incluir los datos especificos de la pieza describimos
brevemente los atributos que se observan en una instancia denotativa
y connotativa de la imagen, atendiendo al personaje, la accién que
ejecuta y el contexto en el que se plasma la imagen como marco de
sentido. «La pose que realiza el personaje en cada una de las
fotografias nos transmite una informacion y la descodificamos como:
silencio, suefio o cansancio» (Aparici et al., 2009, p. 212). Y a su vez,
no solo transmiten emociones en su actuacion sino en el contexto en
el que se incrustan. ¢Cuéles seran entonces las unidades de registro
tanto a nivel denotativo y connotativo de la imagen? «La unidad de
significacion que se ha de codificar» (Bardin, 1996, p. 78) son el
personaje, su accionar y el contexto donde se plasma esa actuacion.
Como siempre, «el criterio de descomposicion es casi siempre de
orden semantico» (Bardin, 1996, p. 79).

Llamamos personaje a las mujeres que intervienen en la imagen.
El término usado es adrede ya que la definicion de personaje remite al
teatro, a la interpretacion de un papel, a la caricatura de una escena
que pretende trasmitir algin mensaje. «La mujer se convierte en un
bello personaje para el mundo del consumo» (Walzer, 2008, p. 119).
De alli que sus caracteristicas sean relevantes por interpretar el rol
asignado en una actuacion. En si misma constituye una unidad de
andlisis (Diaz Soloaga & Muiiz Muriel, 2007) que puede ser
desmenuzada como tal. Su importancia radica en que (...) «lo que se
describe explicitamente en los personajes son los modelos
aspiracionales que se estan proponiendo a las personas destinatarias»
(Instituto de la Mujer, 2009, p. 59).

Al hablar del personaje tendremos en cuenta sus aspectos fisicos,
como el cuerpo, el grupo étnico, la mirada, etc. ya que imprimen
concepciones culturales y sociales sobre qué se entiende por persona
feliz, publicitariamente hablando.

El cuerpo es un espacio privilegiado de las representaciones sociales, no sélo
porque habla del modelo de belleza imperante, sino porque a través de los
cuerpos se construyen discursos acerca del género, la clase social, la raza, la
forma fisica, el estatus, etc. Las imagenes de cuerpos en la publicidad pueden
interpretarse como territorios en los que quedan inscritas las
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caracterizaciones de los sujetos sociales, ademas de sus valores y creencias
(Instituto de la Mujer, 2009, p. 66).

Como ya hemos dicho, cabe volver a aclarar que nos limitamos a
interpretar las marcas textuales (Eco, 1993) encontradas en las piezas
graficas, sin tener en cuenta las intenciones reales de las personas que
intervinieron en la puesta en escena de esa imagen. Esto se refiere
principalmente a las modelos que solo cumplen un papel asignado, por
lo que las consideraciones _ criticas en muchos casos_ no se dirigen a
ella sino al resultado grafico conseguido. Al igual que lo mencionado
por Eco (1993) no hablamos de los autores o actores empiricos reales
ni de sus intenciones, sino solo de lo que alli queda plasmado, y que se
busca desentranar desde el analisis del discurso.

Luego de tener en cuenta la descripcion fisica del personaje nos
detendremos en describir la acciéon que ejecuta en interaccion con el
contexto. Es de especial relevancia considerar el qué esta haciendo, ya
que entendemos que la accion es parte esencial del ser humano
(Arendt, 1974). Junto con la accion que ejecuta la protagonista,
observamos una serie de aspectos referentes al contexto: identificacion
del momento de la jornada, descripcion del lugar, tipo de fondo, etc.

Pasada la descripcidon denotativa y connotativa de la imagen
(Barthes, 1964, 1986; Eco, 1976, 1993) nos detenemos a considerar la
configuracion de la lectora modelo (Eco, 1993), atendiendo a las
marcas textuales. Toda esta descripcion nos permite arribar a la
enumeracion de estereotipos encontrados, de la mano de diferentes
autores/as que ya fueron comentados/as en el marco teérico. Como
cierre de cada analisis cualitativo, sometemos la imagen al cuadrado
semiotico propuesto, buscando identificar la posicion en la que se
encuentra la representacion femenina, si se condice con una imagen
realista o no.

El anélisis propuesto a continuacién es una propuesta discursiva
sin buscar con ello «el significado definitivo de un texto. Dado que los
codigos que confieren significado a la combinaciéon sintagmaética y
paradigmatica de signos son culturalmente especificos, la significacion
nunca sera completamente inequivoca o univoca» (van Zoonen, 2007,
p. 74) — la traduccion es nuestra.
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CAPITULO IV: ANALISIS DEL CORPUS

1. PM: «Ondas verano 2018»

1.1.  Ficha técnica

>  Ejemplar nro. 4981, enero 2018. En el hemisferio Sur,
enero, principalmente, y febrero son los meses de verano dedicados a
las vacaciones por lo que el contenido de este ejemplar y de los
subsiguientes estan atravesados por la playa, el agua y las actividades
al aire libre.

> Cantidad de paginas del ejemplar: 116.

> Piezas graficas elegidas: produccién de moda (pp. 10-
25). Se toman hasta la pag. 18, ya que se consideran suficientes para
compartir un anélisis.

que pasa
=

$Qué se usa? ;Y como? ;Qué pasa?
i¢Donde?! La temporada no arranca
sin una guia de tendencias para
llevar y cosas para ver y hacer

en la mejor época del afio...

jlas vacaciones de verano! Una guia
de items de moda y una agen:
completa para pasarla siper.

n
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1.2. Imagen denotada

El personaje

Por las facciones del rostro, pero principalmente por el corte de
cabello, se advierte que las modelos que intervienen son dos personas
diferentes. Tienen configuracion fisica similar, de alli que se requiere
prestar atencién para advertir las diferencias. La edad aproximada es
de 25 a 30 afnos. Su contextura fisica es extremadamente delgada e
incluso se le ven las costillas.

El plano que predomina en las imagenes al tratarse de las
modelos es de las rodillas hacia arriba, salvo cuando se comparten los
productos donde el primer plano se impone: los pechos para mostrar
el bikini, el cuello para sefialar el pafuelo, la cabeza para mostrar el
sombrero, el rostro para que los lentes puedan lucirse.

Accidn

No miran a cAmara en ningin momento, salvo al mostrar los
anteojos de sol, donde el producto es el protagonista, no la mirada.
Generalmente, posan la vista hacia un costado.

Las modelos posan de distintas formas, casi siempre paradas y
en tres imagenes se las observa sentadas sin realizar una acci6on
particular fuera de mirar hacia un lado o estirar los brazos, cara al sol.
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Contexto

La serie fotografica transcurre en la costa de un lago,
aparentemente, sea por el color del agua como por la posibilidad de
ver _desenfocada_ la otra orilla. Ademas de la presencia del agua,
simulan encontrarse en un parador de verano, aunque no se observan
otras personas.

1.3. Imagen connotada

El personaje

Las modelos son parecidas visualmente. Esta simbiosis sugerida
conlleva un dejo de anonimato: da lo mismo céomo se llaman, si son
diferentes o tienen particularidades fisicas que imprimen un sello de
personalidad, porque lo que importa no es la distincién sino la
uniformidad de sus cuerpos, delgados, blancos. La uniformidad casi
seriada o industrial sirve perfectamente para lucir la indumentaria
veraniega, y recuerda a las mufiecas Barbie: todas iguales, luciendo
piernas largas, delgadas, blancas, cuidadas del sol.

Pero sus cuerpos dan un mensaje también respecto a su
contextura fisica: piernas, brazos, no barriga y costillas marcadas dan
el aspecto de personas atravesadas por la delgadez extrema, sugiriendo
padecer trastornos alimenticios, la no alimentacion, el flagelo de la
anorexia (McRobbie, 2016, p. 95). «La extrema delgadez de sus
cuerpos, su languidez y palidez han sido signos que han dado la voz de
alarma social y que han cuestionado donde estaba el limite entre lo
estéticamente bello y lo saludable» (Diaz Soloaga et al., 2010, p. 249).
Alarma que no pareciera hacer mella en quienes han construido esta
imagen. Por mas que se desee desvincular de responsabilidad a la
publicidad (Carrillo Duran, 2003), la realidad es que, por su funciéon
normalizadora, su actuacion no es indiferente ni neutral. «(...) Existe
una funcion de fondo, atribuible en general a los medios de
comunicaciéon, que es la funcién normalizadora. Los mensajes
publicitarios ayudan a normalizar y, en esa medida, a difundir modelos
sociales, comportamientos, discursos» (Pifieiro Otero & Costa
Sanchez, 2003, pp. 13-14).

Es una practica habitual que las modelos no aparecen completas,
es decir, quedan cortadas, sin mostrar todos los miembros del cuerpo.
La mayoria de las veces no se ven las pantorrillas y los pies, ya que la
imagen se corta en las rodillas (cfr. pp. 12, 14, 16), y cuando se ven las
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piernas no se observa el resto del cuerpo (cfr. pp. 13 y 15). La
fragmentacion o mutilacion de sus cuerpos con fines estéticos
transmiten también un mensaje de mufieca que, aunque rota, sirve
para seguir jugando. Estos patrones de representacion y categorias
identificadas por Goffman (1979) pueden utilizarse muchos anos
después en la critica publicitaria.

(...) el cuerpo femenino se puede desmembrar en piezas significativas (ojos,
boca, pelo, senos, piernas, espalda, pies, cuello, manos, etc.). Todas las
partes del cuerpo femenino son significativas. A las mujeres se las suele
representar —sobre todo en publicidad con soporte de papel (periédicos o
revistas) _ en actitudes estaticas, incluso rayando el hieratismo (Gallego,

20009, p. 4).

Tanto piernas y labios se presentan abiertos, con un dejo de
sensualidad e invitacién, como si se explicitara lo que apunta el autor
al hablar de la relacion entre la publicidad y «el especial énfasis sexual
de las piernas de las mujeres» (Berger, 1980, p. 159).

El cuerpo es protagonico en un espacio de sol y playa como
apunta la autora.

El sol y la playa son anténimos visuales y sensoriales del universo de las
oficinas, que exige un estricto control del cuerpo, la ropa, los modales
(gobernados por las normas de protocolo), asi como también un manejo sutil
y delicado de las emociones propias y ajenas, por no mencionar el encierroy
la inactividad fisica. En la playa, por contraposicién, la ropa es casi
inexistente, mientras se destaca la preocupacion por el aspecto fisico y la
belleza, ya que el cuerpo semidesnudo debe mostrar signos de buena salud,
buena atencién y buen estado, componentes del ethos de la nueva burguesia,
que exige estar “en forma” (Illouz, 2009, p. 145).

Accidn

Se podria decir que la accion principal de la modelo es mirar
hacia un costado (cfr. pp. 10, 12, 16, 17), como esperando que algo
suceda o que alguien se acerque por detras a sorprenderla dulcemente,
a cobijarla. Pareciera que ella se encuentra indefensa, inocente,
esperando. Con su vestimenta transparente, esa aparente inocencia se
adorna de una seduccién sutil, juvenil, fresca. «Es seductora la
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persona con vestimentas transparentes» (De Andrés del Campo, 2006,
p. 279).

Este hecho se nos manifiesta llamativo porque en 15 paginas las
modelos no expresan sentimientos, interpelando a quienes podrian
mirarlas. Sus miradas son «de paso», de algo que podria suceder, pero
no ocurre. Miran hacia un costado, como si estuvieran compartiendo
algo, pero a su vez no tienen mucho qué decir. Es una expresion timida,
de objeto de porcelana, inerte, que cumple una funcién.

Al menos en dos imagenes (cfr. pp. 14y 15) se sugiere el descanso,
el relax, el no hacer nada, el modo vacaciones al mostrar la mirada
hacia arriba apoyado el cuerpo sobre la palmera (cfr. p. 14) y con los
brazos extendidos (cfr. p. 15). En ninguna de las dos escenas se
representa el esfuerzo previo que llevoé a la pausa: podrian haber
cargado la conservadora, la sombrilla o las cosas para la playa para
después tomarse un descanso. S6lo parecieran suspirar, aunque sin
terminar de contar una historia.

Contexto

Existe todo un romanticismo de emociones vinculadas a los
espacios turisticos y la creacion de sus marcas (Huertas & Fernandez
Cavia, 2006; Huertas & Miguez-Gonzalez, 2015; Jabreel et al., 2017).
«En los simbolos y los espacios abstractos y genéricos de la naturaleza
y los destinos turisticos se entrelazan categorias como el pasado mitico
de la nostalgia, el presente eterno de lo sublime y la intemporalidad
sacralizada del ocio» (Illouz, 2009, p. 140). En esa linea, una especie
de inocencia recorre el accionar de las modelos que se presentan
despojadas de una historia, en un entorno natural que acentia esa
idea, tal y como lo expresa el autor: «El uso roméntico de la naturaleza
(hojas, arboles, agua) para crear un lugar donde redescubrir la
inocencia» (Berger, 1980, p. 159).

Una inocencia que viene marcada por la soledad, por ese mirar a
un costado esperando dialogar con alguien que la valore, que dé
sentido a la esencia misma de posar, de mostrar su cuerpo, su espalda.
Es un mirar a un costado en un espacio despojado de personas
solicitando entrar en contacto con alguien. El entorno espacio
temporal recrea esa inocente soledad.

Si bien la playa es en esencia un constructo de la industria turistica, la
publicidad la despega de la comercializacion y la gran concurrencia que
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caracterizan a los centros de vacaciones. De hecho, los avisos publicitarios
siempre muestran playas desiertas. Las personas que alli aparecen estan
absortas en su vision intensa de la naturaleza y de su pareja, y los
sentimientos que evocan esas imagenes presentan una profundidad y un
peso correspondientemente inefables (Illouz, 2009, p. 140).

1.4. Lectora modelo

Al presentar mujeres jovenes que no llegarian a los 30 afios, el
inspiracional que se propone es la normatividad de los cuerpos
atravesados por la soledad, por una juventud “inocente” y filiforme. La
normatividad del cuerpo delgado queda entronizada como unica
apelaciéon a la lectora modelo, quedando invisible y ausente la
diversidad de los cuerpos humanos, las edades, las etapas de la vida
(Gill, 2016). Y a su vez la lectora modelo que se plasma en este anuncio
no se corresponderia con el publico real de la marca Para Ti: mujeres
entre 35 y 50 aios, aunque desde el mismo medio consideren que es
mas amplio: «El target del medio siempre fueron mujeres desde 18
hasta 60 anos, ya que la revista cuenta con secciones o suplementos
especiales dedicados a un amplio rango etario» (Guerrero, 2016, p. 2).

En esta serie fotografica existiria entonces como una disociacién
entre la imagen representada de mujeres inspiracionales _jovenes,
delgadas al extremo, en un ambiente bucélico (Illouz, 2009)_ y el
target real de la marca (mujeres con diversidad de cuerpos y edades).
Un mito de belleza (Wolf, 1992) que se encasilla, se reproduce en si
mismo, se «hiperritualiza» (Goffman, 1991) aunque no se vincule con
la realidad de sus lectoras.

1.5.  Estereotipos encontrados

En esta serie fotografica advertimos la presencia de, al menos,
tres estereotipos definidos por Goffman (1979, 1991) y Lipovetsky

(1999).

El primero de ellos se relaciona con el «Tacto femenino»
(Goffman, 1979, p. 29): las modelos se tocan a si mismas como objetos
preciosos, con delicadeza, con ternura, como si fueran mufiecas de
porcelana que se pueden resquebrajar. «Cuando la mujer se toca a si
misma, lo hace, segiin parece, para hacer sentir hasta qué punto su
cuerpo es algo delicado y precioso» (Goffman, 1991, p. 148).
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Ya hemos dicho que mirar hacia un costado es la acciéon que
hemos identificado como una de las predominantes de esta serie
fotografica. De la mano de Goffman (1991) podemos resumir el
segundo estereotipo hallado en la «mujer lejana» (p. 149). Es una
representacion femenina en la que el personaje aparece como
distraido, con la mente en otro sitio, a la espera de que su mirada
perdida encuentre finalmente lo que espera. Las modelos miran atras,
al costado, cierran los ojos, parecen complacerse en aparentar esperar
a alguien que las cobije, las abrace dulcemente, les permita dar sentido
a sus labios abiertos.

Para el tercer estereotipo diremos con Lipovetsky que la
representacion femenina que vincula la inocencia con un dejo de
seduccion se corresponde con la definicion de la «Pin up moderna» (p.
162).

Por moderna que nos parezca, la pin-up sigue siendo en este plano una
«mujer menor», un «objeto sexual» construido ostensiblemente en funcion
de los deseos y las fantasias masculinos. De ahi que la pin-up surja como una
formacion de compromiso entre dos logicas. Por un lado, una légica
moderna, que se concreta en la estética del cuerpo esbelto, las largas piernas,
el keep smiling, un sex-appeal desdramatizado y ladico. Por otro, una logica
de esencia tradicional, que recompone una «mujer objeto» definida
mediante cebos eroticos excesivos (pecho, nalgas y poses provocadas), una
feminidad que evoca més el «reposo del guerrero» que la afirmacion de una
identidad femenina auténoma. La conjugacion de ambas logicas
«heterogéneas» constituye la originalidad de la pin-up (Lipovetsky, 1999, p.
162).

1.6.  Posicidn en el cuadrado semiotico

Las modelos son representadas como maniquiés, ya que se
dedican solo a posar, y su contexto de actuacién es un lugar: la costa
de un lago, el parador de verano. No miran hacia ningtn lado. Sus
posiciones denotan poca ocupacion del tiempo, descanso y relajacion.
El estereotipo sugerido es el de mujer irrealista, con una actitud de
maniqui la modelo se encuentra en un lugar reconocido.
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2. PE: Elizabeth Arden. White Tea
2.1. Ficha técnica

> Ejemplar nro. 4981, enero 2018.
> Cantidad de paginas del ejemplar: 116.

> Posicién: es la contratapa por lo que su relevancia es méas
significativa que otras piezas publicitarias.
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2.2, Il’l’lagel’l : Elizabeth Arden

denotada whit ef r
fed

18 ruseva fragarcia

Personaje

Es una mujer blanca de
40 anos aproximadamente,

madura, cuya piel se muestra “* Y
tersa, aterciopelada, delicada,
bronceada, pero apenas. . { o1

Se encuentra en ®© <
camisOn y con una bata. \\\

Muestra su hombro izquierdo |
y el inicio de sus pechos, '
ademas de una de las rodillas k

y parte de su pierna. Esta
reclinada en lo que parece un . —'\
sillon, proximo a una ventana * ~ —

a la que podria estar mirando a través de ella. Por la posicion de los
0jos, el punto de mira es lejano, distante, ausente. La cosa que observa
podria hallarse fuera o en el mismo espacio, pero en cualquier caso
maés arriba de ella, ya que su mirada asi lo indica. Sonrie levemente.

Accién
No realiza ninguna accion particular fuera de estar sentada para
posar. Simula estar pensando, contemplando relajada. La posicién de

la mano izquierda no se encuentra reposada, sino levemente hacia
arriba. Se toca una pierna mientras mira hacia afuera.

Contexto

Todo el cuadro publicitario esta atravesado por los colores claros,
cercanos al blanco: el sillon y su respaldo, el marco de la ventana, el
almohadon, el perfume que se anuncia, la pupila de los ojos de la
modelo, el camison y la bata.

Respecto al momento del dia, parece la manana por la luz de la
ventana que entra, el uso del camison y la bata. Y respecto a la
ubicacion espacial, la modelo podria ubicarse en la galeria o en el
interior de una casa.
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2.3. Imagen connotada

La publicidad responde a los condimentos generales de cualquier
publicidad vinculada a perfumes.

(...) el dominio publicitario de los perfumes reviste especial interés por sus
peculiares caracteristicas de composicion gréfica: alto grado de iconicidad
en la imagen representada mediante técnicas fotogréaficas, presencia del
elemento humano como actante principal, predominio visual en la
construccién de sus mensajes, reducciéon al minimo del texto y la vinculaci6on
a topicos transculturales y globalizantes, en fin, una cantidad de recursos
comunicativos que deben analizarse para precisar su forma particular de
codificacion y significacion (Boscan & Mendoza, 2004, p. 77).

Personaje

Si nos detenemos con atencion en la ventana real de la imagen,
es decir, en la mirada de la modelo, advertimos que no mira hacia
afuera, sino méas bien hacia arriba, como si una persona estuviera
parada junto a ella, con cierta distancia. El hombro descubierto, los
senos que se asoman ligeramente, la posicion de la mano sobre su
pierna, la insinuacién de poca ropa y una cierta seduccion en la sonrisa
sugieren la presencia de un hombre, parado alli cerca. Ella parece
disponible, despreocupada, fresca gracias al perfume.

La sensualidad que se respira en el ambiente pictografico
recuerda a la pose de las diosas antiguas.

Debemos a Giorgione el primer cuadro de una Venus dormida (1505),
arquetipo desconocido para los antiguos y que servira de modelo a lo largo
de toda la historia de la pintura. Semejante éxito de la mujer horizontal
merece que nos detengamos un momento sobre él. Representar a la mujer
yacente constituy6é una manera de enfatizar el significado del 'bello sexo'.
Exaltada en posicion languida o dormida, la mujer se entrega mas que nunca
como el ser destinado a que lo contemplen y deseen (Lipovetsky, 1999, p.
111).

El personaje se encuentra calzado justo en la escena, como si
deseara ser admirada, retratada, esculpida. El blanco que se trasluce
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en toda la pieza en general pareciera ser el lienzo del cuadro en el que
se retrata la diosa.

Accidn

La modelo no presenta una mirada de observacion, de estudio,
sino de contemplacion, de cierto regocijo, gozo frente a lo que
pareciera estd mirando hacia arriba y un poco mas alejado de ella.

El hecho de estar recostada en un sillon a plena luz del dia
connota varias aristas, ademas de «pasividad» (Diaz Soloaga & Muiiz
Muriel, 2007; Vega et al., 2019). La primera es la disponibilidad de
tiempo: siendo de mafana, recién levantada (por el camison y la bata)
no parece estar apurada para ir a trabajar ni para llevar a los/las
nifios/as al colegio. Tampoco se observan otros elementos que
indiquen tener algo que hacer. Podria ser una mafiana de fin de
semana, en cualquier caso, estd recién levantada, pero _aunque
natural y con tonos claros__ se percibe el maquillaje en su rostro. Esta
ultima observacién nos lleva a la segunda arista. La estampa de la
escena en general, como ya hemos descrito, sugiere un nimbo de
sensualidad en el ambiente sumada a la mirada sugestiva de alguien
que podria encontrarse parado cerca de ella. La modelo se halla
dispuesta, insinuante, expectante a que la otra persona ejecute alguna
accidn y sacuda su letargo seductor.

Contexto

Como dijimos, el espacio podria adjudicarse a una galeria o a un
living cuyo sillén se encuentra préoximo a una abertura. El desenfoque
de la naturaleza que se percibe de costado a la modelo sugiere el otofio
en sus inicios al mezclar tonalidades de verdes y marrones claros.
Perfumarse para reposar en su casa, parece una escena clasica
publicitaria.

(...) es evidente que actualmente hay una mayor diversidad de roles
adjudicados a unos y a otras; pero aun asi, la tendencia a reproducir lo
convencional (los hombres en el trabajo remunerado, las mujeres en su casa,
para abreviar) sigue siendo el recurso mas facil (Gallego, 2009, p. 2).

El blanco en la mujer connota cierto halo de pureza, vinculado
generalmente al estereotipo femenino, mezclado de inocencia y
sensualidad: «un mismo color adquiere significados diferentes segin
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se adscriba a un hombre o0 a una mujer. Por ejemplo, el blanco puede
ser pureza y sencillez en la mujer, mientras que en el hombre puede
ser estabilidad o divinidad» (De Andrés del Campo, 2006, p. 264).

El color de la marca y la titulacion en la tapa se suelen elegir para generar
contraste con la imagen de fondo o por el contrario armonia cromatica. Esta
decision de disefio se toma teniendo siempre en cuenta el mensaje que se
quiere comunicar, el color es un factor determinante en como percibimos la
publicacion, los colores pueden generar sensaciones de espacio, temperatura
y otros efectos asociados a la psicologia del color (Scalisse, 2021, p. 220).

La armonia cromatica se vincula a los colores claros. A su vez,
unido a esta paleta de pureza, la textura de los materiales (la bata, el
almohadon del sillon, las aberturas blancas) sugieren que la mujer
pertenece a un nivel socioeconémico alto. «En sociologia, se ha
argumentado que el estatus representa, junto con la clase y el poder,
un pilar clave de la estratificacion social (...). El estatus social puede
ser adscrito (es decir, predeterminado) o logrado (es decir, obtenido
por mérito)» (Dubois & Ordabayeva, 2015, p. 336).

Esta connotacion de estatus se acentiia con la accion del
personaje: esté recostada, a plena luz del dia, sin nada que hacer, fuera
de sonreir sensualmente a alguien que no esta representado en escena.
No pareciera estar apurada para ir a trabajar y conseguir el sustento
econdmico para su propia vida.

(...) En este marco, el ocio se ha transformado en una esfera fundamental
para manifestar y reconciliar esas tendencias contradictorias, ya que dentro
de ella la nueva pequeia burguesia puede aspirar a adquirir cierto capital
cultural mediante el consumo de turismo puede expresar su identidad
consumista y al mismo tiempo puede cultivar esa apariencia de
individualidad, bucolismo, autoexpresiéon y espontaneidad. Los especialistas
en publicidad, por supuesto, aprovechan estas contradicciones en tanto los
ayudan a promover el consumo mediante recursos eufemisticos (Illouz,

2009, p. 144).

La estructura de vidrio del perfume nos sugiere que a través de él
podemos acceder por su transparencia a las piernas de la mujer. Toda
la primera parte es definidamente blanca (desde la tapa hacia abajo) y

202



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
Estereotipos del género femenino: una propuesta de andlisis semidético discursivo para publicidades graficas
Adela Lo Celso

CAPITULO IV: ANALISIS DEL CORPUS

en la base se muestra transparente, de tal manera que se presenta una
simbiosis entre pierna y producto.

2.4. Lectora modelo

Nos parece interesante traer a colacién el nombre de la marca
que, como estd colocado, pareciera ser el nombre de la modelo:
Elisabeth Arden. La cooperacion textual (Eco, 1993) que se le pide a la
lectora modelo de la grafica es que identifique ese nombre con la marca
y con el de su fundadora. «Las grandes casas de moda llevan,
habitualmente, el nombre de su fundador, como el caso de Dior,
fundada por Chistian Dior. Pero ni siempre es asi, ni es algo
sistematico» (Saulquin, 2008, p. 81). Es el caso de este perfume.
Elisabeth Arden es el nombre de la fundadora a quien adjudican una
popularidad en Estados Unidos como otras marcas lo han conseguido.
Asi lo expresan en el sitio institucional de la empresa: «[la fundadora]
reconocio6 orgullosamente sus logros al proclamar que solo habia tres
nombres estadounidenses conocidos en todos los rincones del mundo:
Singer Sewing Machines, Coca Cola y Elizabeth Arden» (Arden, 2023).
Pero esa popularidad prestigiosa se vincularia netamente con la
construccion del estatus, buscando la diferenciacién de estilos
respecto de otros grupos sociales, como vimos al repasar algunos
conceptos sobre moda (cfr. II, 1. b.). Asi lo manifiestan hoy al otorgar
significaciones vinculadas a las clases sociales.

Elizabeth Arden fue en gran parte responsable de establecer un estilo de
magquillaje adecuado, apropiado e incluso necesario para obtener una
imagen propia de una dama, ya que antes el maquillaje estaba asociado a las
clases mas bajas e incluso con las prostitutas (Arden, 2023).

¢Por qué traemos a colacion esta referencia a la marca? Porque
nos parece que la lectora modelo de la revista Para Ti coincidiria con
la edad y madurez de la persona plasmada en esta imagen, que no solo
buscaria entreverse como una bella mujer, sino que la connotacion
“exitosa” de la marca se asocia a esa representacion femenina relajada
recostada, gozando de su clase y del estatus alcanzado, con un nombre
en inglés que sugiere internacionalidad.
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Las mujeres dedican tiempo para acicalarse, eso pareciera ser lo
que esta estipulado socialmente. Esa inversion de tiempo se refiere el
autor y queda implicita en la apelaciéon de esta grafica a la lectora
modelo.

Mientras que, para los hombres, la cosmética y la ropa tienden a eliminar el
cuerpo en favor de signos sociales de la posicién social (indumentaria,
condecoraciones, uniforme, etc.), en el caso de las mujeres tienden a
exaltarla y a convertirla en un signo de seduccién, cosa que explica que la
inversion (en tiempo, en dinero, en energia, etc.) en el trabajo cosmético sea
mucho mayor en el caso de la mujer (Bourdieu, 1998, p. 123).

La connotacién del blanco, el nombre de la marca vinculado a ser
una dama (y no una prostituta o de clase baja segtin la estereotipaciéon
expresada en su misma web), la posiciéon de la modelo a plena luz del
dia sin ninguna ocupacion, el estatus vinculado a esta relajaciéon en su
propio estilo de vida, sugieren el aspiracional de consumo de clase. La
lectora modelo queda inscripta en la misma Elisabeth Arden.

Todos estos elementos iconicos se vinculan también a la
apelacion directa a la lectora de la grafica con el eslogan: Encuentre su
momento: se trata de usted. La segunda persona del singular (usted)
imprime un estilo de respeto y distancia al mismo tiempo.

Texto e imagen responden nuevamente a la pasividad como
estado vinculado a las mujeres. No se muestra la accion previa a la
necesidad de tomarse un momento de descanso, sino que se la
representa simplemente descansando, modo relax.

Verbos y adverbios no son en si mismos estereotipadores, pero la
adscripcion de acciones distintas a diferentes grupos sociales si constituye
una manera de estereotipar. El verbo designa la actividad, sin embargo, la
publicidad parece diferenciar los verbos activos de los pasivos, segtn el
actor sea hombre o mujer. En general, las acciones pasivas son asignadas
con mayor frecuencia a las mujeres: soflar, esperar...; y las activas a los
hombres: conducir, trabajar (De Andrés del Campo, 2006, p. 263)
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2.5. Estereotipos encontrados

Una vez mas «la actividad va unida al hombre y la pasividad a
la mujer» (Calvo-Calvo, 2014, p. 534). Frente a un retrato, a un cuadro
donde se exponga la representacion de una diosa reclinada, se espera
que alguien contemple su belleza juvenil a pesar de la madurez de la
vida.

El estereotipo simbolo de belleza se liga casi de forma natural con la
juventud. La mayor parte de las figuras femeninas que aparecen en la
publicidad representando este rol son chicas que no necesitan productos
adicionales para estar mas guapas. Y aunque se presente un modelo de mujer
mas madura, la belleza externa sigue siendo el recurso principal (Garcia
Fernandez & Garcia Reyes, 2004, p. 60).

En esta publicidad de pagina completa y contratapa,
encontramos tres estereotipos posibles. El primero nos recuerda a la
definicién de Lindner (2004) sobre «Movimiento» (p. 414): envuelta
en una manta, en este caso en una bata ligera, la mujer se encuentra
obstaculizada en su capacidad de actuar. Si bien se la observa
aparentemente relajada _no esta atrapada_ la realidad es que no se
percibe ningin movimiento.

Consideramos que el segundo estereotipo se encuentra
atravesado por tres postulados ya observados por otros autores en
graficas similares:

> la mujer que decora la escenificacion de un producto:
«como valor estético y/o sexual (la mujer no desempena ninguna
funcién, es simplemente un adorno o reclamo publicitario)» (Espin
Lopez et al., 2006, p. 208).

> Pero es una decoraciéon atravesada por una «exhibicion
del cuerpo» (Kang, 1997, p. 985), a través de una desnudez sugerida
(iniciacion de los pechos, hombro descubierto, pierna y mano en
contacto).

> Ambas estereotipaciones darian como resultado la
presencia de una «mujer sumisa». «En situacién social, quien se
tienda en la cama o en el suelo, estardA mas bajo que las personas
sentadas o de pie» (Goffman, 1991, p. 149). Nos parece que prevalece
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la figura retorica de elipsis: se omite la presencia masculina, pero al
mismo tiempo se sugiere por la mirada de la modelo hacia arriba, por
la posicion de su cuerpo, por el maquillaje y el gesto de su rostro, etc.

Para el tercer estereotipo, como anticipAbamos en la connotaciéon
de la imagen, sugerimos que la posicion y la mirada de la modelo nos
recuerdan a la Venus, la diosa del amor, la belleza y la fertilidad de la
mitologia romana, adorada en fiestas locales. Aunque no es del todo
explicita, nos recuerda que «en la publicidad hay muchas referencias
directas a obras de arte del pasado. A veces toda una imagen es un claro
pastiche de un cuadro famoso» (Berger, 1980, p. 149).

La Venus tendida supone la manera de ilustrar la predominancia del papel
'decorativo’ de la mujer, de asociar la belleza femenina a la pasividad y la
molicie, de estetizar el enigma de lo femenino y suavizar su tradicional
inaccesibilidad. Es la manera, en suma, de ofrecer la mujer que suefia,
desposeida de si misma, a los suefios de posesion de los hombres
(Lipovetsky, 1999, p. 111).

La mirada masculina bajo la figura retoérica de elipsis nos parece
que seria el sujeto admirador externo de esta mujer disponible,
reclinada como una diosa.

2.6. Posicion en el cuadrado semiotico

La presencia del ocio es evidente en el anuncio y si bien es
completamente legitima la representacion, la feminidad queda
circunscrita a la pose, a la disponibilidad sensual, para ser
contemplada como un retrato. Fuera de posar, en una mimetizacion
con el producto, el personaje no ejecuta ninguna accion. De alli que
consideramos maniqui (no viva) y lugar para los cuadrantes
semioticos, con una proposicion de estereotipo de mujer irrealista.
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-
Eligabeth Arden
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3. PE: PeterPan. Pensamientos.

3.1. Ficha técnica

> Ejemplar nro. 4985,
febrero 2018.

> Posicion: es la
retiracion de tapa, es
decir, la primera
publicidad del
ejemplar. Toda Ia
revista esta abocada
al tema del amor,
aludiendo al 14 de
febrero dia de San
Valentin.

3.2. Imagen denotada

Personaje

Es una mujer blanca, de cabello rubio, delgada, de ojos claros,
que viste un turbante y se presenta en ropa interior blanca. Un kimono
de seda estampado cubre su espalada y sus brazos. La imagen muestra
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a la mujer cortada desde las piernas (cercana a la ingle) hacia arriba.
Mira a cAmara

Accidn

Se encuentra parada, con las piernas abiertas. La expresion de su
rostro es seria, con los labios abiertos.

Contexto

La modelo, en solitario, se encuentra al final de una escalera
ubicada en exteriores. Nos parece que se ubica fuera de la casa por el
tipico ladrillo color terracota utilizado a tal fin para galerias, entradas
o escaleras y por el deterioro en algunas juntas negras, como si le diera
directo el sol y la lluvia.

3.3. Imagen connotada

Personaje

«Los anunciantes pueden utilizar celebridades como modelos,
aunque estos personajes no se conocen personalmente si son
reconocidos como tal» (Goffman, 1979, p. 26). A simple vista
sabriamos que es una modelo por la contextura fisica, el porte, la
delgadez y la expresion de su rostro. Lo es, pero ademas es una mujer
conocida en el ambito de la produccion de la belleza, siendo ademés
de modelo, conductora de television y actriz. Es argentina y su nombre
es Julieta Prandi. En 2018, afno de esta publicacion, la modelo cuenta
con 37 anos. Desconocemos por qué la marca Peter Pan contrata a esta
famosa para la produccion de la publicidad, pero lo cierto es que la
escenifica bajo el titulo «Pensamientos».

El sistema de las figuras estelares refuerza la conexion del amor roméantico
con el nuevo ideal de la belleza impulsado por la publicidad, ya que los
actores y las actrices «prestan» sus caras y/o sus cuerpos a la promocion de
productos de belleza mediante el respaldo comercial de dichos productos
(Illouz, 2009, p. 60).

Es un clasico que las publicidades acuden a personajes famosos
para construir el aspiracional, asociando las bondades del producto a
la fama de quien encarna ese estatus social, ese supuesto glamour que
la sociedad ha entronizado a su rostro, a su cuerpo tan aplaudido.
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Las personas y los objetos se ligan en una suerte de ensueiio que ofrece
atisbos de un mundo que apela al anhelo de amor, libertad e igualdad en los
consumidores, pero también a su deseo de belleza, juventud estatus y dinero
(Illouz, 20009, p. 124).

Sin embargo, es llamativo que la representacion de famosos en
las campanas publicitarias no suele ser similar para varones y mujeres.
Las personas famosas masculinas se vinculan generalmente al hacer,
al deporte, al éxito de un desempeiio esforzado, en cambio el femenino
es principalmente fisico: «el mérito» alcanzado _si cabe hablar asi__ se
debe a lo externo, a la apariencia fisica, al modelaje, a la conduccion
como vedet.

Personajes famosos. Cuando un anuncio recurre a deportistas de élite,
estos personajes participan en su calidad de famosos sin necesidad de
representar, habitualmente, ningn papel especifico. A ellos se les
presuponen valores como el éxito y prestigio social y no suelen necesitar
ningGn atributo afiadido, otorgado a través del relato del anuncio. La
apariciéon de mujeres famosas no se emplea de igual forma, ellas suelen -
necesitan- adoptar otros roles, no son sencillamente la imagen del éxito,
seran imagen de la belleza, de la autenticidad, pero ademas en multiples
ocasiones deben estar posicionadas como mujeres (Instituto de la Mujer,
2009, p. 96).

La publicidad de PeterPan no es la excepcion. El personaje
famoso es una modelo que ademas es actriz y conductora de TV. No se
la observa cumpliendo un rol profesional (como posible periodista
televisiva), sino que simplemente posa, ofrece su cuerpo inerte,
estatico, para lucir la ropa interior de la marca. Para que ello no quede
duda se corta la imagen, haciendo foco en las zonas mas eroéticas de la
mujer.

Accién

Por la tensién de su cuerpo y el cuidado de cada movimiento
estatico _valga la contradiccién_ pareciera que acaba de bajar de la
habitacion de arriba. Desafiante la postura y la mirada, pareciera
encontrase con alguien, a quien se ofrece abriendo el kimono y dejando

al descubierto la ropa interior. Las piernas y los labios abiertos,
sumados a la vestimenta que porta dan un tinte de intimidad: el/la
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espectador/a se encuentra de forma infiltrada en la escena, cargada de
erotismo.

La modelo no es sorprendida en el hecho. Si bien la expresion de
su rostro es seria, pareciera que se ha arreglado para ese encuentro: no
es casual, no es disruptivo, sino que fue pensado, planificado. Se
encuentra peinada, maquillada _ principalmente los ojos__ lleva aros
largos, de fiesta, brillantes que aparentemente no coincidiria con la
escena intima de comodidad, de poca ropa, de entre casa. Cada uno de
los elementos de su atuendo parecen elegidos adrede: nada es
casualidad, se desea recrear una escena bucoélica de sensualidad
arropada.

Una vez mas la publicidad cumple con lo que se considera casi un
patron en lo que se refiere a la representacion de las mujeres. «Sus
poses suelen ser de abandono e invitacion, y, en general, con escaso
movimiento. Se destaca por encima de todo, la perfecciéon de los rasgos
o el cuerpo solo» (Gallego, 2009, p. 4).

Contexto

A plena luz del dia, pareciera que la modelo acaba de bajar las
escaleras y se ha quedado parada en seco frente a algo que visualiza
frente a camara. Por la intimidad de la escena podria pensarse que se
encuentra en su propio hogar y que ha bajado _por la escalera
externa__ a la recepcién o al patio de ingreso: no lo sabemos. Como si
estuviera en planta baja, la modelo se encuentra al final de lo que
pareceria una escalera de exteriores, a juzgar por el tipo de ladrillo de
los escalones y la construccion de cemento para la baranda.

Pero el elemento que llama la atencién a quien observa la pieza
grafica, no es la modelo (tan parecida a las que siempre se observan:
blanca, rubia, delgada, disponible), ni el entorno fisico en el que se
encuentra, sino el turbante negro localizado en su cabeza. Lo traemos
a colacion en contexto porque nos parece que supera la connotacion
del personaje y su accidn, para transpolar hacia otros significados. Los
turbantes y las asociaciones culturales que ellos transpiran podrian
entenderse dentro de lo que se define como patrimonio cultural
inmaterial (UNESCO, 2023).
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3.4. Lectora Modelo

Las marcas arrojadas en el texto sobre la configuracion de la
lectora modelo en esta pieza no estan tan claras, mas bien, son
confusas. Y el turbante es el causante de ello. ¢A quién se dirige la
grafica? Por un lado, se propone un aspiracional ciertamente conocido
para el target argentino y es la utilizacién de una modelo con cierto
renombre como es Julieta Prandi, como la «voz de una mujer que
representa las aspiraciones del momento, y como ésta se convierte en
un referente con el que identificarse las deméas mujeres gracias a un
discurso retérico de indole connotativo y de corte seductor, triunfador
y complice» (Vicente-Fernandez & Arroyo Almaraz, 2020, p. 56). Pero
ella no aparece en su calidad de famosa solamente sino con un
turbante negro en la cabeza. ¢S6lo moda? Algo extravagante en
Argentina, por cierto, considerando que no se observan turbantes en
las calles.

¢A qué mujeres le habla esta publicidad? ¢Cuél es la estrategia
discursiva que emprende para llegar a ellas con un mensaje comercial?
«Pensamientos» es la etiqueta lingliistica de esta campafia, cuyo
significado no pareceria cumplir una funcién de anclaje o relevo
(Barthes, 1964). Mas que pensamientos racionales lo que se dispara es
la imaginacién al contemplar la grafica donde sensualidad es lo que se
transmite.

La confusiéon semantica es a nuestro entender la caracteristica
predominante de esta grafica que utiliza el recurso de mujer famosa
(modelo, actriz, conductora de TV) luciendo un elemento identitario
de una cultura oriental a la que la persona real (Julieta Prandi) no
pertenece ni tampoco la mayoria de las lectoras, seguramente. Y esta
confusiéon semantica se encuentra a su vez atravesada por un fetiche
clasico: la sensualidad de un cuerpo delgado, que cumple los
estdndares de belleza en Occidente, puesto en un lugar para ser
contemplado y gozado, quizas no tanto por la mirada masculina sino
la de supuestos pares: lectoras de la revista, en sintonia con lo
expresado por el autor.

Siempre en representaciéon, maquillada y elegante, la mujer modelo exhibe
ciertamente, es lo clasico, un aire distante, una mirada fria e inexpresiva,
mas esta inaccesibilidad no recompone en modo alguno el tipo de la mujer
fatal. Si el poder de ésta se ejerce en efecto sobre los hombres, el de la modelo
tiene por objetivo principal a las propias mujeres. Al encarnar una belleza
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para-lamoda y no una belleza para-el-deseo-masculino, la modelo y su linea
«esparrago» constituyen un espectaculo destinado a seducir de manera
prioritaria a las mujeres en cuanto consumidoras y lectoras de revistas. Son
ellas, y ya no los hombres, las que, en nuestra sociedad, componen el piiblico
mas atento a las figuras emblematicas de la seduccion femenina (Lipovetsky,

1999, p. 165).

3.5. Estereotipos encontrados

La utilizacion de un personaje famoso para el anuncio responde
a lo que se conoce como «Imagen de marca»:

(...) lamujer aparece aportando su prestigio al producto; es decir, se trata de
personajes famosos del mundo del cine, de la television, del espectaculo, etc.,
que prestan su imagen para publicitar otro tipo de productos de consumo
que no tienen nada que ver con la profesion o el motivo que les ha llevado a
ser considerados famosos» (Orellana Mufioz, 2019, p. 57) .

Esta desvinculacion entre producto y persona famosa transpira
asociaciones culturales vinculadas a la belleza como estandarte de
estatus y éxito. «El éxito de la fetiche es el espejo en que se refleja el
valor cada vez més alto que nuestra sociedad atribuye al aspecto fisico,
a la tonicidad del cuerpo, a la juventud de las formas» (Lipovetsky,

1999, p. 167).

A su vez, de tan cliché casi cuesta encontrar otro estereotipo que
no sea el de mujer objeto sexual, definido por autores/as (De Andrés
del Campo, 2006; Gallego Ayala, 2013; Gill, 2007a; Le6n, 2001;
Lipovetsky, 1999; McRobbie, 2009), desentranada en innumerables
trabajos (Barbafio Gonzalez-Moreno & Muifioz-Munoz, 2017; Diaz
Soloaga & Muniz Muriel, 2007; Royo Vela, 2005), y expresada en
decalogos o documentos en contra de estereotipos sexistas (IAM,
2004; Instituto de la Mujer, 2009; Instituto Nacional de las Mujeres,
2013; OIM, 2023). A plena luz del dia la modelo se encuentra de forma
sensual frente a cAmara, con las piernas y los labios abiertos, como una
«Afrodita en accion» (Lebn, 2001, p. 89).

Esta objetivacién se produce de muy distintas formas, tanto cuando se trata
de la figura de la mujer como la del hombre, pero la estereotipia de género
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se introduce en la cosificacion publicitaria en la medida en que la
objetivacion sexual o erdtica se realiza de manera mucho mas frecuente con
la figura femenina que con la masculina (De Andrés del Campo, 2006, p.
269).

¢Cuiles son los condimentos que la conforman? La «mujer
objeto definida mediante cebos eroticos excesivos (pecho, nalgas y
poses provocadas)» (Lipovetsky, 1999, p. 162), bajo un sex-appeal,
como fruto del cumplimiento de canones de belleza, se presenta en
roles decorativos con relacion al producto y como «objetos sexuales»
para la mirada de quien contempla la pieza publicitaria. Asi «la mujer
es utilizada, no s6lo como consumidora, sino como objeto mismo de
promocion» (Aparici et al., 2009, p. 223).

Esa mirada seductora pero que al mismo tiempo no se la percibe
feliz, sino mas bien expectante, ¢sumisa?, cumplidora de un
mandato... ¢es positiva para la representacion femenina? ¢No seria
mas bien la representacion de una cierta objetivacién de su cuerpo
acicalado, sensual, insinuante?

Respecto a la belleza, «las mujeres la quieren encarnar y los
hombres quieren poseer a las mujeres que la encarnan» (Wolf, 1992,
p. 212). Sin embargo, atendiendo el producto que se ofrece, la
condicion de famosa de la modelo que posa, quizas se instaura «(...)
una belleza que se ofrece no tanto como objeto para ser conquistado
por los hombres como para ser admirado por las mujeres»

(Lipovetsky, 1999, pag. 165).

Andrés del Campo (2006) distingue entre objeto sexual e
insinuacién eroética. Luego de desglosar la diferenciacién semantica
concluye que si una publicidad de ropa interior _como la que nos
convoca_ muestra el cuerpo de la mujer para lucir el producto, no seria
entonces una representacion eroética. (Distinto seria que la misma
imagen se use para un calendario o la promocion de un producto
desvinculado). Logicamente, dependera del tratamiento visual que se
le dé. «Otra figura podria denominarse seductor, distinguiendo a la
persona que tiene un papel activo (una mirada, un gesto, una frase...)
con el fin de embriagar al lector o insinuarse visual o verbalmente»
(De Andrés del Campo, 2006, p. 279).

Como puntada final, en coincidencia con las autoras, la
utilizacion de una mujer conocida para la grafica pretenderia vincular
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el glamur de la fama con el encanto y la disponibilidad sensual en este
caso.

En cuanto al arquetipo femenino dominante, el modelo de mujer
«Glamurosa y chic» llega a rivalizar con el tradicional de «Preocupada por
su belleza y el paso del tiempo», impulsado por el incremento paulatino de
celebridades como prescriptoras a las que se les vinculan tales atributos
(Vicente-Fernandez & Arroyo Almaraz, 2020, p. 56).

3.6. Posicion en el cuadrado semiotico

Estatica con la mirada fija en la camara, la modelo se nos
presenta como maniqui: solo posa, muestra su cuerpo disponible para
ser maleable. Se encuentra en una escalera, ubicada en exterior de lo
que podria ser una casa ¢palacio? De alli que sea maniqui para accion
y lugar para contexto, promoviendo el estereotipo de mujer irrealista.
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4. PE: Cerini

4.1. Ficha técnica

> Ejemplar nro. 4985,
febrero 2018.

> Posicion: contratapa.

4.2. Imagen denotada

Personajes

Dos mujeres similares
en todo sentido se encuentran
abrazadas, mirando a camara.
Las similitudes se concentran
en: la piel blanca, el corte de
cabello, en la expresion de sus
rostros, en las miradas, en la
apertura de sus labios, en la vestimenta y los collares que portan. La
diferencia principal viene dada por la tintura, el color del cabello.

La sugerencia de los senos _al no presentar sujetador ni otra ropa
interior, bajo las camisas blancas abiertas__ se encuentra en el centro
de la imagen por lo que la vista del/a lector/a se dirige directamente
alli. La fotografia se encuentra cortada. Se visualiza a partir de la
cadera hacia arriba, no las piernas.

Acci6n

Vestidas de forma casi idénticas, ambas modelos se encuentran
paradas. La mujer rubia abraza a la morocha con una mano, con la
otra, se toca a si misma, como acomodandose el pelo. La mujer
morocha se apoya levemente sobre la rubia, dejando una mano por

atras (se esconde visualmente sugiriendo un abrazo) y la otra mano
esti descansando en el bolsillo delantero. Miran a cAmara.

Contexto

La fotografia fue tomada en un estudio fotografico, con cierto
juego de luces (ver por ejemplo el borde de la camisa de la modelo
rubia), por la construccién de tonalidades similares y la opacidad
transmitida.
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4.3. Imagen connotada

Personajes

Podria ser la misma persona y la imagen sugestiva ser fruto de la
inteligencia artificial o de algn programa de disefio que provoca que,
al verlas juntas, consideremos la posibilidad de que sean distintas. En
cualquier caso, la diferencia viene dada por el tinte de pelo.

La piel que se deja ver a través de la camisa abierta,
principalmente de la modelo morocha, sugiere un pecho al estilo
Barbie, es decir, bien formado, casi artificial, de plastico. Se ve
perfectamente todo el contorno de su volumen, dejando el pezon para
la imaginacion.

Accidn

El abrazo, aunque despojado de verdadera personalidad,
transmite cierta intimidad de cuerpos vestidos, pero sugerentemente
desnudos, sensuales, provocativos. Es tan evidente la artificialidad del
abrazo, que se sobrentiende que las modelos no son amigas: quizas en
la vida real lo sean, pero para la escenificaciéon de la imagen no
interesa, solo deben posar. Aunque quizas hayan intentado simular
una pareja, tampoco lo parecen, principalmente por la ropa. Si los/las
agentes de la construccion de esta publicidad hubieran querido
representar una relacién, al menos se las diferenciaria como personas,
con cierta personalidad icénica que nos permitiera, a quienes
buscamos leer su mensaje, construir una historia.

Pero no. Aqui no hay rasgos identitarios ni personalidad, sino
similitud extrema: «las modelos, las maniquies de moda, que se han
convertido en las reinas de la actualidad» (Hinojosa Mellado, 2007, p.
29) son andnimas. Se presentan como muiecas seriadas, mellizas,
estilo Barbie, compradas en el mismo almacén de juguetes: «deme una
de cada color de cabello», pareciera que el comprador hubiera dicho.
Nada les proporciona historia, aventura, algo que decir o transmitir:
solo son cuerpos que representan una posicion y que deben mostrar,
sugerir sus partes intimas.

La fuerte imagen que representan tiene un propietario publico. A
la altura de sus barrigas semi desnudas aparece quien las ha
incorporado a su coleccién: CERINI dice con mayuscula. Colocamos
este término en un buscador y nos salta quien es: Julio Cerini, el
propietario y fundador de una cadena de peluquerias.
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Contexto

La representacion tan estereotipada de
las modelos nos llevé a preguntarnos si al
menos intentaban imitar alguna escena
famosa que no sabiamos interpretar. El
cuestionamiento nos tent6 a colocar sus
rostros en un buscador para navegar en
imagenes recreadas similarmente. Esta
accidon nos trajo como resultado la tapa de
un CD de musica de los 90 que se titula:
«Harriet — Woman To Man», sugerente el titulo del disco... Alli se
observa el rostro de una mujer similar a la modelo morocha, sobre todo
en el corte de cabello (flequillo y rebajado), la posicion de los labios y
la mirada.

4.4. Lectora Modelo

Por el estilo de la indumentaria que las modelos utilizan, se
advierte que la lectora modelo es de clase alta: el delicado puno de las
mangas, los blazers de un terciopelado, la combinacién de telas, etc. Se
dirigen a una mujer blanca, de unos 40 anos, poco tradicional en la
forma de ser representada, que pretende ser supuestamente disruptiva
al mostrar sus senos a quien lo desee.

Sin embargo, para entender el producto publicitario hemos
tenido que ingresar a un buscador y colocar «Cerini», como ya hemos
explicado. Quizas es evidente y archiconocida la marca para las
personas reales que se han topado con esta imagen en la revista Para
Ti y que representan el target directo de la marca. No lo sabemos...
pero en cualquier caso no existen marcas textuales que lleven a
construir correctamente el mensaje publicitario que se desea
transmitir. Es vacuo. Mas bien, el acento esta puesto en la sensualidad,
en la construccién erotica de la imagen, no en el cabello ni en los estilos
que supuestamente sugieren.

La intencionalidad de conocer més sobre la marca nos condujo a
navegar por el website institucional. Lo primero que aparece es una C
corpdrea rodeada de personas vestidas de jean, con expresiones serias
y con peinados diferentes. Hasta alli, sinceramente, no sabiamos a qué
se dedicaba la empresa. La claridad vino dada por el anclaje (Barthes,
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1964) de una frase que pareciera ser de algtin célebre pensador, pero
en realidad pertenece al creador de la marca: «Nos renovamos
constantemente, seguimos las tendencias, las creamos, pero también
sabemos adaptarlas al estilo de cada clienta, lo que mas nos importa
es que todas se vayan con un buen corte de pelo. Julio Cerini» (Cerini,
2023).

{HOP ONLINE

Imagen 19. Produccién fotografica localizada en la portada del sitio
oficial de la marca (Cerini, 2023).

Dos marcas textuales lingiiisticas hablan del target femenino al
que la marca se dirige: «clientas» y «todas». Sin embargo, la imagen
representa también a hombres con cabellera corta. La masculinidad,
aunque mezclada entre el resto de las modelos, se percibe, aunque se
haya intentado disimular, mezclar a proposito en un dejo de presentar
sin género a las personas que alli intervienen. En cualquier caso, no es
metie de esta tesis analizar el website. Cabe solo senalar, como cierre,
que las imagenes agrupadas bajo la etiqueta tendencias, da cuenta del
mismo estilo grafico implementado en 2018, en la publicidad que nos
convoca. No existe evolucion, ni cambio, ni tendencia: es la misma
imagen recreada de algo fordista, seriado, de muiecas/os que se
compran en un bazar, cosas a las que se les da cuerda para que puedan
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girar, con expresiones vacias de sentimientos. Son solo maniquies en
las manos de un propietario.

Imagen 20. Fotos localizadas en www.cerini.net (Cerini, 2023)

Queda como un disparador pendiente la respuesta a esta
pregunta... ¢Es eficiente una grafica publicitaria que obliga _al menos
a la lectora real que suscribe_ a investigar cual es el producto que
ofrece porque no se entiende ni se deduce de lo que observa en la
imagen? Consideramos que no... Para los pocos segundos en los que
una persona se expone a una publicidad, trasladar la tarea de averiguar
a qué se dedica la marca, es poco eficiente, atenta con el principio
mismo de la publicidad que es la de vender en el menor tiempo posible.
Lo que abunda entre el ptublico meta es justamente la escasez de
tiempo.

4.5. Estereotipos encontrados

Entrando por la mirada de las mujeres que se dirigen a caAmara,
descendemos la vista hacia su ombligo (pasando por el inicio de sus
pechos) para llegar a la marca como desencadenante estereotipado de
un clasico recorrido, en sintonia con lo expresado por la autora.
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La frecuente utilizacion de desnudos femeninos para dirigir la atencion hacia
un mensaje publicitario es una practica de estereotipia porque confunde a
las mujeres con cuerpos, erotizandolas. Dentro de los clasicos ejes de lectura
occidental, de arriba abajo y de izquierda a derecha, (...) la lectura del
anuncio se iniciara por la mujer, como suele ser habitual, si hay dos personas
de distinto sexo; la mirada del hombre también nos dirige hacia ella.
Entrando por los ojos de la mujer, nuestra mirada recorrera su cuerpo y la
forma de su escote emula una flecha que nos dirige al eslogan y las
ilustraciones del producto (De Andrés del Campo, 2006, p. 265).

Al observar esta grafica, podriamos detenernos en varios
estereotipos sexistas _ tristemente_ clasicos entre el discurso
publicitario acerca de la objetivacion del cuerpo de las mujeres. «La
imagen de la mujer permanece estatica, sélo aporta su cuerpo para
formatear el anuncio» (Orellana Mufoz, 2019, p. 53). Basta solo con
preguntarnos: ¢cual seria la relacion por ejemplo de mostrar los
pechos si lo que se desea es posicionar una marca de peluquerias?
¢Donde se localizaria la vinculacion y la estrategia publicitaria
implementada? La objetivacion del cuerpo femenino con fin comercial
vinculado o no al producto es vigente en la publicidad, a pesar del
optimismo de algunos (Garcia & Martinez, 2009).

La fuerza, eficacia y buena salud que tuvo este mal denominado gancho
comercial utilizando a la mujer como objeto... Ya no la tiene, lo perdi6, no
sirve, sabemos, entendimos que es inapropiado e inadecuado y cae en una
burda mala interpretacion de ambos géneros estereotipados alejados de la
realidad, no es un insight, no sucede hoy y no est alli y lo méas delicado de
todo es que si ha hecho dafio (Orellana Mufioz, 2019, p. 57) .

Para no resultar reiterativo el analisis, en sintonia con imagenes
ya analizadas, nos enfocaremos sélo en un estereotipo. Gill se detiene
a considerar las mutaciones en la representacion femenina
publicitaria, incluyéndolas bajo lo que denomina, criticamente,
posfeminismo (Gill, 2009, 2016), concepto que «trata de abarcar la
multidimensionalidad de las representaciones de género en los
medios» (Figueras Maz et al., 2017, p. 2).

Es cierto que...
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(...) ha habido un cambio significativo en las representaciones publicitarias
de las mujeres en los tltimos afios, de modo que en lugar de ser presentadas
como objetos pasivos de la mirada masculina, las mujeres jovenes en los
anuncios ahora se representan con frecuencia como activas, independientes
y sexualmente poderosas (Gill, 2008, p. 35) — la traduccién es nuestra.

Sin embargo, sostiene Gill _en el mismo articulo citado_ que ese
giro es en detrimento de las representaciones femeninas, ya que sus
cuerpos continuan siendo objetivados por més que se promulgue el
empoderamiento o la imagen de mujer como aparente sujeto de accion
y decision. En esta reflexion, Gill analiza tres figuras encontradas a
través del discurso publicitario: «Sixpacks», «Midriffs» y «Hot
Lesbians, casi siempre entrelazada con su bello Otro o doble» (Gill,
2009). Este altimo estereotipo es el que encontramos en la publicidad
de Ceruti. Parafraseando a Gill, las autoras comentan sobre la figura
que en castellano podria traducirse como «lesbiana maciza». «En este
caso, ellas no aparecen solas, sino que lo hacen con otra mujer, ambas
son atractivas, acostumbran a parecerse fisicamente, y se muestran
besandose, abrazandose o acaricidandose» (Tortajada et al., 2013, p.
180) . La grafica cumple con cada una de las descripciones detalladas.

«La “mujer liberada” es dindmica, independiente y, en
definitiva, libre. Sin embargo, esta representacion femenina de
caracter innovador tiene sus trampas» (Pifieiro Otero & Costa
Sanchez, 2003, p. 10). La objetivacion viene dada porque, bajo el
supuesto empoderamiento o representacion “disruptiva”, la feminidad
en este caso es reducida a la sumision de los cuerpos, como mercancias
a la venta, disponibles para la decoracidon de cualquier producto. Las
modelos colocadas alli en espejo, en anonimato por su similitud (fisica,
gestual, vestidas) parecen aprovechables, sugestivas, posando bajo la
consideracion de alguien externo que valtia su peso, su valor. Aunque
fuerte la expresion, lejos de una imagen liberadora, parecerian ser
parte del harén de quien ha dejado alli su marca.

4.6. Posicion en el cuadrado semiotico
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Como hemos repasado, posar
mirando a cAmara pareciera ser el
verbo que mejor simplifica su
actuacion. Los personajes no
ejecutan ninguna actividad que las
humanice, que las personifique en
cuanto mujeres que transcienden su
cuerpo, sus pechos, que tienen una -
historia que contar. Esta limitacion
casi espiritual quedaria
fuertemente  impregnada  del
contexto sin alma en el que se
encuentran: un fondo  gris,
despojado de cotidianeidad. Se
establece entre personaje y espacio
una relacion de complementariedad, de coherencia discursiva, y el
estereotipo que predomina es el de mujeres irrealistas.

Relacién de complementariedad

5. PM: Nuevos Coédigos

5.1.  Ficha técnica
> Ejemplar nro. 4989, marzo 2018
> Cantidad de paginas: 110.

> Posicién: es la primera produccion de moda de este
ejemplar y comprende las paginas 24 a 30.
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5.2. Imagen denotada

Personaje

Es una mujer joven, de 30 afos,
aproximadamente. Su contextura fisica
es delgada. Su cabellera esta tefiida de
rubio. De piel muy blanca, se encuentra
magquillada con labios oscuros y ojos
delineados. Llama la atencién que en
todas las graficas el gesto es el mismo:
los labios semi abiertos y la mirada fija
a camara. Muestra los hombros y el
ombligo en tres de las graficas.

Accion

De las siete graficas, en cuatro la modelo se encuentra parada, en
dos esta sentada con las piernas abiertas (en una escalera y en una
baranda de cemento) y en una se queda en cuclillas cerca del piso. En
general, mira a caAmara con el mismo gesto. En tres imagenes se
muestra tocandose a si misma, sea el hombro, la cabeza o el ojo. Las
posiciones representadas son estaticas, no reflejan movimiento
alguno.

Contexto

La modelo se encuentra sola en una zona urbana: un puente, al
costado de una calle, junto a un muro de ladrillo y cemento. No se
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observan otras personas en la escena. Es de dia por la luz que atraviesa
toda la serie fotografica.

5.3. Imagen connotada

Personaje

Si miramos el conjunto general de la serie, la modelo presenta un
gesto enigmatico. Y si nos detenemos en algunas tomas incluso
transmite la sensacion de vulnerabilidad, como si hubiera recibido un
golpe o se encontrara en una cierta situaciéon violenta. Asi se expresa
en la pagina 28, donde observamos un rostro a medias, oculto por su
propia cabellera, apoyada en la pared, pero no de forma relajada sino
expectante a lo que esta por ocurrir. Una de sus manos cae a la altura
de la vagina, como protegiéndose. El gesto de los labios y la delineacion
de los ojos mas oscuros dan la sensacién de una cierta inseguridad o
de incapacidad para defenderse. Las lineas rojas y blancas de lo que
suele sefialarse como peligro son llamadores de atencion (p. 28).

El lenguaje corporal establece una reaccion especifica con el entorno y con
los objetos. El repertorio de mensajes no verbales es muy amplio ya que la
imagen no es significante sino en la medida en que existe una reserva de
actitudes estereotipadas que constituyen elementos de significaciéon ya
establecidos (Aparici et al., 2009, p. 212).

Accidn

Posar es el verbo que encarna la modelo en esta serie, incluso en
posiciones poco comodas como la de permanecer de cuclillas. En
ningan caso se la observa relajada, sino mas bien tensa: inclinada se
toma de una rejilla protectora de lo que parece un puente, sentada con
las piernas abiertas observa a la espera de lo que pueda llegar a pasar,
apoyada sobre una pared pareciera esperar la jugada de la otra
persona. Es una posicion expectante a la accion de otro.

Contexto

La modelo y la zona urbana se acoplan bajo dos conceptos: el
paso y el borde. ¢En qué sentido afirmamos esto? El fondo de la
imagen es conquistado por una zona urbana de paso: una pared que
parece un pasillo, un puente que permite pasar de una zona a otra, lo
mismo que una calle, un camino asfaltado... Pero a su vez, no solo es
un espacio que se transita, sino que la modelo se encuentra en el borde,
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a un costado de ese camino. Como no queriendo salir de la escena y
relegada a ocupar sélo el borde, ella se toma de la rejilla que resguarda
a los transetintes del puente, se sienta en una escalera obstaculizando
el paso de otra persona que desee avanzar, se coloca en cuclillas para
llamar la atencion, se sienta a un costado junto al guardarails.

5.4. Lectora Modelo

Aun cuando la intencionalidad no haya sido esa (como siempre
observamos marcas textuales y no la intencién real de las personas
intervinientes), la soledad de la modelo en un lugar de paso, el mismo
gesto enigmatico y vulnerable que se replica en toda la serie, y una
cierta posicion de alerta (apoyada sobre una pared a la defensiva,
obstaculizando el paso) dan a la escena una sensacién de estar en
guardia por un lado y de resguardarse por el otro. La lectora modelo
deberia vigilar y desplegar su capacidad para estar alerta y preparada
a la accion de otro. Es una espera triste, sin protagonismo, donde la
delgadez del cuerpo y la blancura de la piel proporcionan un tinte
superfluo, de ser gobernada por alguien externo que no aparece en
escena. Las marcas de la lectora modelo en esta serie fotograficas son
un poco forzadas, ya que no se presentan acciones habituales que
generen identificacion con el personaje: la modelo posa en situaciones
poco habituales (junto a la calle, debajo del puente, en la escalera, etc.).
Se aprecia la vestimenta, si, pero el inspiracional no queda patente en
la representacion femenina que se plasma. El gesto de persona poco
feliz, enigmatico, no colabora en la generacion de un aspiracional de
consumo.

5.5. Estereotipos encontrados

«La mujer sumisa» (Goffman, 1991, p. 149) es el estereotipo que
se nos presenta mas evidente al observar a una modelo que no es
protagonica sino solo de costado, de refilon. Obligada a posar
incomoda en el suelo, de cuclillas, en una escalera, en un bloque de
cemento junto al camino, transmite la sensacion de encontrarse
indefensa, expectante de una peligrosa accién que podria recibir en
cualquier momento, como si estuviera desprotegida a punto de ser
atacada. Si bien ya lo hemos citado, la referencia del autor a lo que se
encuentra en el piso es grafica y aplica perfectamente a esta serie
fotografica.

El suelo es, ademas, una de las partes menos limpias, menos puras y nobles
de una pieza, el sitio que se reserva al perro, las cestas de ropa sucia, los
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zapatos de calle, etc. Por otra parte, es la postura que menos permite
defenderse, que mas dependientes nos hace de la benevolencia del medio
(Goffman, 1991, p. 149).

5.6. Posicion en el cuadrado semiotico

La modelo se nos representa como un maniqui. En un intento de
brindar autenticidad a la representaciéon femenina se ha elegido un
espacio urbano, abierto, publico, de paso de transetintes. Nuevamente
la relacion que se establece es la de contradicciéon y el estereotipo
sugerido es el de mujer irrealista.

6. PM: Neo Denim
6.1. Ficha técnica

> Ejemplar nro. 4989, marzo 2018.
> Cantidad de paginas: 110.
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> Posicion: es la tercera produccion de moda y abarca las
paginas 38-45.

moda

i
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=TI

6.2. Imagen denotada

Personaje

Las tomas fotograficas nos hacen pensar, en un primer momento,
que se retratan al menos dos modelos diferentes. Pero al prestar
atencion mas de cerca advertimos, por la extension del cabello y el
tatuaje de dragon de la mano izquierda, que la persona es la misma. Lo
que cambia en cada cuadro, ademas de la vestimenta, es el lugar de
fondo, los peinados, las posiciones del cuerpo y las miradas. La modelo
es blanca, delgada, su cabello castafio claro se presenta bajo dos o tres
peinados diferentes.
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En cuatro imagenes, es decir, en la mitad de la serie, la modelo
mira a cAmara, aunque desde perspectivas y posiciones distintas: de
costado y mirando hacia atras, de frente, caminando y mirando hacia
abajo a una cidmara en contrapicado, y apoyando su cuerpo sobre la
reja. Los labios cerrados, apenas distendidos en una mueca que no
consigue transformarse en sonrisa, dan a su rostro una expresion de
seriedad, de cierto hieratismo.

Accion

La modelo se encuentra ejecutando movimientos de su cuerpo en
diferentes posiciones y lugares: tomada de una reja, posa con una de
las piernas hacia arriba (p. 39); se muestra caminando con una mano
en el bolsillo, mientras mira hacia abajo (p. 40); desfila (p. 42); se
sostiene a una columna dorada mientras mira a un punto fijo del que
el/la espectador/a no puede apreciar (p. 43); dirige su cabeza hacia
arriba, mientras se arropa a si misma o reza al cielo con los ojos
cerrados y las manos unidas.

Contexto

La luz del dia, el movimiento de la calle, el estacionamiento de un
espacio grande, la plaza con columnas doradas, dan cuenta de que la
produccion fotografica se realiza en un espacio abierto, publico, de
transito, pero en cierta forma alejado, solitario, e incluso no muy

limpio (cfr. pp. 42y 45).

6.3. Imagen connotada

Personaje

Portadora de diferentes prendas, la modelo se encuentra sola en
distintos espacios abiertos, urbanos. El gesto que adopta en todas las
graficas es similar: seria con un dejo de étristeza? en la mirada, en la
expresion final del rostro. La cercania con la reja, tanto cuando se
encuentra de frente como solamente apoyada, connota ademas cierto
encierro a pesar de encontrarse a la luz del dia y en lugares publicos.
Lejos de ser idilico, el entorno gris, cemento se amalgama con su
actitud nostalgica, distante.

La modelo se encuentra en una escena despojada de sentido.
Pareciera faltarle el libreto. Basta observarla desfilar los tacos y el
vestido de jean en una esquina sucia, como abandonada. Alguien ha
dejado su propia historia o su marca en un grafiti, pero no es ella. Ella
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solo est4 alli para oficiar un papel: portar un vestido corto, mostrar sus
largas piernas delgadas, caminar hacia una camara que la espera
debajo y hacia donde debe mirar. Pero esa esquina sucia no le
pertenece, es el trasfondo de un teatro donde contrasta con su fragil
actuacion.

En toda la serie, la modelo pareciera estar de paso en un lugar de
transito. Otras personas van en auto, estacionan, escriben paredes
contando algo, pero ella solo esta de paso. No lleva nada: ni cartera, ni
mochila, ni bolso... Camina, mira hacia abajo, hacia un costado, hacia
atras, hacia arriba, pero no sabemos cual es el destino de sus pasos.
Quizas sea ese el dejo de melancolia que se advierte en general.

Como ultimo detalle, cabe destacar que en estas graficas el
retoque digital sobre el rostro de la modelo es bastante evidente (cfr.
PP. 41y 43, por ejemplo). Algo absurdo si se piensa en la edad de la
mujer que alli trabaja y en la no-necesidad de representar juventud
porque ella misma la encarna.

Esta cuestion de los retoques es un asunto hoy mucho més conocido por la
audiencia, sin embargo, eso no resta eficacia a profusién de imigenes que
ésta recibe, ni se llega a tener conciencia de hasta qué punto una imagen
puede sufrir una transformacion (Instituto de la Mujer, 2009, p. 77).

Accién

La modelo se encuentra en un espacio exterior y urbano, pero sin
interactuar con él mas que de manera ficticia, incluso rara si no se
entiende bajo la perspectiva de la accién principal que la convoca:
posar. Decimos rara o al menos curiosa por los aspectos que
observamos: dagarrada a una reja con una pierna levantada?
¢Desfilando sola en un lugar solitario, medio abandonado o sucio? Con
una de las manos se abraza parcialmente a una columna y mira fijo
hacia un punto que se nos presenta desconocido. En otra imagen la
vemos apoyada sobre la reja que antes la éencerraba?

Contexto

La modelo se encuentra en zonas urbanas de transito, como ya
dijimos, rodeada de objetos de paso, de recorridos que son partes de
un paisaje visual que cada transetinte observa sin mirar. El espacio en
el que se encuentra es lo que entiende el autor por no lugar.
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Los no lugares son tanto las instalaciones necesarias para la circulaciéon
acelerada de personas y bienes (vias rapidas, empalmes de rutas,
aeropuertos) como los medios de transporte mismos o los grandes centros
comerciales, o también los campos de transito prolongado donde se
estacionan los refugiados del planeta (Augé, 2000, pp. 40-41).

6.4. Lectora Modelo

Nos parece que las marcas textuales de esta serie fotografica se
vinculan con una representacioén femenina afin al ocio, al estatismo de
quien no tiene mas entretenimiento u ocupacion en el dia que parecer
bella, bonita, delgada para la mirada externa de quien la valora.
Discursivamente la serie nos sugiere un vaciamiento de mensaje o mas
bien, el aspiracional promovido es la chatura de parecer una muneca
sin mucho mas contenido que el de posar. Se encuentra en zonas
urbanas a la luz de dia: mientras otras personas trabajan, ella se ocupa
de posar en lugares abiertos, de circulacién, donde muchos/as pasan,
estacionan su auto con un destino concreto. La modelo, en un lugar
que es de paso, busca hacer morada de representacion, establecerse.
Tanto para quien se dedica al hogar, al trabajo o a hacer todo
compatible, la serie fotografica pareciera no representarla: se dirige a
una lectora modelo que solo posa, camina sin destino, mira al cielo...
es un ocio a la luz del dia sin mostrarlo como descanso de un esfuerzo,
de un hacer productivo.

6.5. Estereotipos encontrados

Como el estribillo de una misma canciéon vemos nuevamente lo
ya comentado en otras imagenes. «El estereotipo femenino que
presenta la publicidad de las marcas de moda de lujo responde a un
unico perfil: mujer blanca, joven, bella y delgada» (Diaz Soloaga et al.,
2010, p. 254). Esta estereotipacion esta atravesada por una pasividad
encarnada en posiciones absurdas incluso (tomada de una reja, con
una pierna levantada). «Las representaciones femeninas se
encuentran cristalizadas en el campo de la visi6on externa por lo que las
lleva a ocupar un estatus pasivo, siempre pendiente de las miradas
ajenas y una falta de independencia personal inquietante» (Pifieiro
Otero & Costa Sanchez, 2003, p. 12).
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A simple vista nos parece sosa la imagen de mujer que encarna el
ocio: camina sin llevar nada a cuestas y posa a plena luz del dia. Y a su
vez se nos presenta como una serie fotografica reduccionista en algun
punto: la mujer es estereotipada como una muifeca, extirpada de
sentimientos, de nombre, de historia.

Las reglas del juego marcan que el cuerpo protagonista es el femenino pero
que las mujeres estan relegadas a un segundo nivel. El canon de belleza
describe una mujer que no siente, no piensa y no expresa, un canon mucho
mas cercano a una muifleca que a un ser con vida (Barbafio Gonzalez-Moreno
& Muiioz-Muiioz, 2017, p. 252).

Prevalecen elementos estereotipadores que vienen acompanados
por los planos fotograficos elegidos, por la accion de ocio que
representa la mujer, por el mismo retoque digital, por la mirada
perdida, como ausente, como ida.

Tanto las técnicas selectivas de los planos como las técnicas enfaticas de los
mismos pueden ser utilizadas para estereotipar. Los retoques fotograficos
para embellecer el aspecto de los modelos, o para resaltar alguno de sus
rasgos, contribuyen a ofrecer una visiéon de género estereotipada. También
es frecuente la manipulacion de la escala dimensional o volumétrica de las
personas, manipulacion que difiere en el tratamiento de hombres y mujeres
(De Andrés del Campo, 2006, p. 265).

6.6. Posicion en el cuadrado semiotico

En este punto, después de haber analizado varias imagenes,
advertimos algo que no habiamos prestado atencion y nos sorprende.
Todo lo que interviene en las producciones de moda lleva un nombre,
sefiala una autoria, una personificacion. A saber:

> En este caso, la serie fotografica se encuentra bajo la
etiqueta o volante «Moda» y conlleva un titulo que la diferencia de
otras PM como «Neo Denim».

> Los/las profesionales que han sido artifices de estos
cuadros fotograficos también se sefialan al comienzo: «produccion
PILAR RESTA. fotos CONEJO COLLINS» y en maytscula acentuando
la importancia de sus nombres.
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>  Enlatltima pagina, en unaleyenda sobre el lado derecho
se menciona a quienes intervinieron sobre la modelo: «Maquill6: Luli
de la Vega para de la Vega make up. Pein6: Ignacio Mora para Estudio
Olivera con productos Schwarzkopf» (p. 45).

>  Los productos (camperas, shorts, mini, etc.) tienen su
nombre propio, su marca que las identifica como tinicas. No son de
cualquier procedencia. Por ejemplo: «Campera de jean con flecos y
bordado en la espalda (Wanama), vestido de satén (Mishka) y
sandalias con tiras (a pie)» (p. 39).

¢Y la modelo? No figura en la nomina de quienes han intervenido
en la construccion iconica. éPor qué no aparece su nombre? ¢Qué
difiere respecto a las otras personas que trabajan? Ella ha sumado su
persona: su cuerpo, su rostro, su tiempo. Ha obedecido a cada una de
las indicaciones recibidas y ha permitido que el cuadro disefiado cobre
vida gracias a ella que muestra los productos. Deberian aparecer sus
nombres y apellidos porque trabajan alli, porque tienen autoria sobre
su propia imagen. La individualidad que refleja el nombre tnico
personal de cada uno/a es quien nos distingue de otros seres: «todos
somos lo mismo, es decir, humanos, de tal manera que nadie es igual
a cualquier otro que haya vivido, viva o morira» (Arendt, 1974, p. 19),
como ya hemos citado.

Esta ausencia de personificacibon acentia alin méas la
representacion iconografica de la mujer como maniqui: las cosas
inertes no llevan nombre propio, solo se usan, no hay necesidad de
referenciarlas hacia la realidad real. Es un maniqui al que se le solicita
posiciones estaticas, fijas en un lugar publico indeterminado. La
relacion que se establece entre ambas categorias es de contradiccion y
el estereotipo al que se arriba es de la mujer irrealista.
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7. PE: Lycra. Class Life.

7.1 Ficha técnica
> Ejemplar nro. 4994, abril 2018.

> Cantidad de paginas: 388. Es un namero especial en el
que abundan las publicidades y se titula Colecciones. En este
ejemplar encontramos la tnica referencia a un posible ambiente
laboral y que hemos comentado en el caso de estudio (Lo Celso
Garzon & Margara, 2023).

CLASS LIFE
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7.2. Imagen denotada

Personaje

La modelo es una mujer blanca, rubia, de estatura media, con un
cuerpo que se presenta fibroso y musculoso, al observar el recorte de
las pantorrillas en contraste con el fondo.

Accidn

Se encuentra estirando las piernas lo que podria identificarse
como un momento anterior a la realizacion del ejercicio fisico,
elongando antes de comenzar a correr. Decimos que antes y no
después dado que se la observa peinada y sin transpiracion, lo que
daria indicios de que todavia no ha realizado el deporte que se dispone
a ejecutar.

Se encuentra a punto de realizar una actividad fisica, con la
vestimenta adecuada, comoda, elegida para la ocasion. Calzas,
campera y buzo se combinan en la misma gama de colores.

Contexto

La mujer se encuentra estirando sus piernas, elongando en lo que
parece un bosque. Por la vestimenta que porta la modelo y los colores
del paisaje podriamos deducir que se trata de un paisaje otonal,
coincidente con la estacién climéatica que se vive en abril (mes de este
ejemplar) en Argentina.

Por el tipo de luz, pareciera encontrarse a la tarde, cuando
comienza a descender el sol, y los arboles se aduefian del espacio
natural, por sus altas copas.

7.3. Imagen connotada

Personaje

La modelo se encuentra dentro del bosque, concentrada en el
equilibro de su cuerpo, en lograr el estiramiento adecuado para la
realizacion del ejercicio que se dispone a ejecutar: la espalda recta, las
manos sobre su rodilla, la mirada fija adelante en ningin punto
especifico porque lo que interesa no es mirar algo en particular sino
concentrarse en respirar adecuadamente, en tensar los musculos y
elongar.
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La mujer no ha improvisado este momento: se ha vestido para la
ocasion, ha recogido su cabello y no lleva nada (celular, botella de
agua, aros, etc.) que pueda obstaculizar su deporte.

Respecto a la ubicacién, parece encontrase en una ruta de
gjercicio conocida, ya que no mira desorientada hacia donde ir, sino
que mira a un punto fijo como conectada en la propia respiraciéon y no
en el suelo. Parece segura de si misma en un contexto natural y
solitario, sin ninglin asomo de miedo ni desconcierto.

La modelo elegida parece realmente deportista, es decir, no es la
tipica modelo de piernas delgadas y largas, con poco aspecto de
saludable. Esta mujer no: su contextura fisica es adecuada a su
estatura y su aspecto es el de una persona saludable.

El personaje utiliza la vestimenta que la marca promueve
cumpliendo asi la referencialidad publicitaria: «La exhibicién enfatica
del objeto asegura la funcién referencial de la imagen publicitaria»
(Lomas, 1996, p. 230).

Accidn

A diferencia de otras representaciones femeninas, esta mujer se
muestra activa, ejecutando una accion en post de continuar con un
estado saludable de vida. Es de prever que ya se siente contenta, no
solo porque se dispone a lograr una rutina o una meta, sino porque su
cuerpo se predispone a liberar «hormonas de felicidad», como les
llaman.

Las hormonas conocidas como "hormonas de la felicidad" suelen ser
producidas durante el ejercicio: dopamina y serotonina, endorfina y
encefalina asi como los endocannabinoides contribuyen en las sensaciones
de bienestar y euforia actuando como neurotransmisores en nuestro cerebro
(Ellie, 2019).

La modelo autogestiona su propio bienestar, no le viene dado,
sino que es parte activa, es constructora de su estabilidad fisica y
emocional.

Contexto

Los bosques en general cuando son muy tupidos como éste (se
advierte en la poca luz que ingresa, en la proximidad de los arboles
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entre si) suelen resultar peligrosos para cualquiera e incluso para
quienes son lugarenos/as. Resulta que, de tan similar que se presenta
el entorno, el/la caminante puede desviar la ruta casi sin advertirlo y
terminar perdido/a al caer la tarde. No pareciera suceder en esta
imagen donde la mujer no lleva ni mapa, ni celular ni brajula. Se
encuentra completamente orientada en un contexto natural que, como
hemos dicho, parecer serle familiar.

En este lugar simbolico, que se contrapone al mundo del
consumo y las ciudades, la armonia es quizas la palabra que mejor
resume el eje de esta escena en el que personaje y fondo se
complementan, se amalgaman en un estado de equilibrio. La
naturaleza, més especificamente el bosque, pareciera abrazar a la
modelo, acogerla entre sus rusticos brazos: los troncos que han crecido
durante afios, esperando este momento. En el piso se observa un
colchon de pequenos palos que amortiguaran el golpe de cada salto en
la proxima carrera.

7.4. Lectora Modelo

La naturalidad con la que se presenta el ejercicio fisico interpela
a la mujer que, al igual que el signo que alli se presenta, realiza
gimnasia, no necesariamente al aire libre, pero si equipada con esa
indumentaria. La imagen es tan elocuente en si misma, que no se
requiere explicar mucho mas. De hecho, no hay casi marcas
lingiiisticas que faciliten el anclaje de sentido (Barthes, 1964). No se
requiere. Nos parece que habria coincidencia entre el producto que se
anuncia y la lectora a la dirige su mensaje: la referencia es explicita
entre la vestimenta que porta la modelo, la disposicion del espacio, el
movimiento de su cuerpo a punto de realizar un deporte. Esta
representacion activa marcas textuales a mujeres que realizan
actividades fisicas y desean vestir la indumentaria adecuada.

7.5.  Estereotipos encontrados

El estereotipo encontrado en esta publicidad externa nos parece
que es el de «cuerpos disciplinados» (Instituto de la Mujer, 2009, p.
81). La alusi6on no es peyorativa, ya que nos sugiere que el ideal
propuesto es el de vida saludable. Esto se connotaria a través del
contexto natural donde se localiza un cierto gozo en la modelo y de su
contextura fisica acorde a la estatura (no una delgadez extrema).
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Sin embargo, nos parece interesante compartir una reflexion
sobre la representacion femenina vinculada al deporte, a la disciplina.
En esta «cultura de la confianza» (Gill & Orgad, 2017) en la que nos
encontramos pareciera existir una maxima: «ama tu propio cuerpo».
Este mensaje a priori es profundamente positivo porque significa
aceptarse, sin embargo, a nivel publicitario la méaxima pareciera
continuar con el siguiente mensaje sutil: «<ama tu cuerpo, pero corrige
las imperfecciones». Este complejo dispositivo que se activa a nivel
representacion interpela a trabajar, autocontrolar y superar las
propias limitaciones desde un punto de partida que no significa
aceptarse sino justamente buscar adaptarse al patron imperante. Es
frecuente escuchar recomendaciones dirigidas al puablico femenino
vinculadas a corregir gestos, posiciones, actitudes y lograr asi
superarse a si misma, como una guia o programa de adaptacion
tecnologica del propio cuerpo (Gill & Orgad, 2017), pero que parte de
una idea de autoestima y confianza en el poder personal.

Poner el acento so6lo en el ejercicio como una herramienta para
modelar el cuerpo (como si fuera defectuoso por no adaptarse a los
patrones de belleza imperantes) seria reduccionista, y una forma
nueva de objetivacion tal y como se sefiala a continuacién.

En resumen, si el estindar de belleza sigue presente, tras su desplazamiento
por las fronteras de lo politicamente correcto, la descarada alusion a la
sexualizacion y las estrategias de conversiéon de la mujer en objeto de
consumo, se transforman posesiondndose y fortaleciéndose en los discursos
del cuidado, la buena salud y el consabido triunfo. Los patrones son
similares, pero los argumentos son un poco mas complejos. La sofisticacion
del cuidado estético clasico se hace inseparable de la retérica de los cuidados
y la tecnificacion experta, ambas perspectivas que refuerzan la idea de labor
y esfuerzo (Instituto de la Mujer, 2009, p. 81).

A diferencia de otras representaciones femeninas en gimnasios,
donde se observa un esfuerzo o sacrificio por lograr corregir el propio
cuerpo, aqui pareceria plasmarse el gozo, el disfrute de la actividad al
aire libre. El cuerpo de la modelo se presenta con un tamano acorde a
su estatura, manteniendo una linea saludable sin por ello ser delgada
en extremo, como la mayoria de las publicidades analizadas. Quizas
nuestra percepcién positiva se deba al hallazgo de encontrar una
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publicidad donde la mujer se encuentra realizando una accion propia,
sin necesidad de posar para ser contemplada por otros/as.

7.6.  Posicion en el cuadrado semioético

La modelo se nos presenta viva
realizando una accién posible como
es el deporte, en un contexto natural
como es un bosque. De alli que se
sugiere un estereotipo de mujer
realista en el que prevalece una
relacibon de complementariedad
entre las dos categorias (viva y lugar)
de nuestro cuadrado semiético.

Relacion de complementariedad

8. PM: Efecto XL
8.1. Ficha técnica

> Ejemplar nro. 4994, abril 2018.
> Cantidad de paginas: 388.
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lo atencian
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8.2. Imagen denotada

Personaje

La modelo se encuentra maquillada con purpurina plateada
desde el cuello para arriba, es decir, rostro y cabello, recogido en forma
de tubo. Su cuerpo no aparece completo en ninguna de las tomas
fotograficas. A su vez, se mimetiza con el fondo negro por lo que no se
llega a apreciar del todo su figura. Aunque esté cubierta con maquillaje
plateado se percibe que la mujer es blanca, delgada y rubia. De su
cuerpo so6lo vemos el cuello y el rostro; manos, piernas y brazos
permanecen ocultos bajo la vestimenta, salvo la prenda de la pag. 302
que deja ver el tronco frontal de su cuerpo (entre pechos) hasta el
ombligo. Es tan llamativa el resto de los elementos de la grafica que
ese detalle sobre la piel blanca de 1a modelo se pierde entre tanto brillo.

Accion

La modelo ejecuta varios movimientos, ninguno de los cuales se
refiere a algo concreto. En la mitad de las imagenes se la muestra con
los ojos abiertos y en la otra con los ojos cerrados. Los brazos son los
que permiten apreciar el movimiento de su cuerpo: hacia un lado,
detras de la cintura o del cuello, delante, extendidos.

Contexto

No se percibe un fondo especifico, sino que se ha trabajado en la
edicion de la produccion de moda para que sea simplemente negro.

8.3. Imagen connotada

Personaje

Si trazaramos unos hilos en cada brazo de la modelo
simulariamos encontrarnos frente a una marioneta, conducida por
alguien ajeno que indica los movimientos de los miembros externos.
La modelo encarna toda la actuacion de un titere. Incluso el gesto de
los labios pareciera responder a un ventrilocuo que, externamente,
produce los sonidos (gritos, cantos, etc.). Como una escena galactica,
ella se desplaza al ritmo de los movimientos dirigidos por alguien
externo. El rostro real del personaje no puede apreciarse bien porque
se encuentra detras de la careta de su propio maquillaje plateado.

La vestimenta es el centro de la escena, aunque en realidad llama
méas la atencion el porte plateado de la modelo. Una vez mas su
actuacion queda en el anonimato. Tampoco en esta PM se indica quién
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es la modelo artista, su nombre y apellido, sino solo se indica quienes
han intervenido en el maquillaje, la produccion, etc.

Pareciera no haber coincidencia entre la marca lingiiistica
provista por el titulo «Efecto XL» y la imagen encarnada. El titulo
refiere al tamafo de la ropa, aspecto que realmente no sobresale en la
imagen, es decir, los abrigos no parecen ser muy grandes a la
contextura de la modelo, o al menos no son tan llamativos como se
connota en el tamano tipografico. Lo que si contrasta son los colores
de la vestimenta: amarillo, azul, gris, plateado, etc.

Accién

El gesto de los labios, los ojos, la posicion de los brazos muestran
una actuacion al mas estilo teatral. La mueca mas llamativa es, sin
lugar a duda, la representada en la pag. 299. éQué se ha deseado
trasmitir? Parece un grito desesperado. Ella extiende los brazos con
impotencia: s6lo se observa eso, no el resto del cuerpo para dar
contexto a lo que sucede. Esta imagen contrasta con otras donde se la
observa como ida: con los ojos cerrados, inclina su cuerpo hacia
adelante u extiende sus brazos de forma paralela como volando, como
si se sintiera bajo el efecto de algin estupefaciente.

Contexto

La puesta en escena artistica es lo primero que sobresale. El
fondo negro y el contraste con el plateado permiten generar un estilo
de luces original y llamativo, como si fuera teatral, con una cortina
negra donde aparecen los personajes de la historia.

8.4. Lectora Modelo

El mundo posible de esta publicidad queda encarnado en una
escena teatral donde se invita a apreciarla solo como espectador/a
externo, donde los tres lenguajes teatrales (el literario, el visual o
plastico y el auditivo o sonoro) parecerian mimetizarse con el dueiio
de la marioneta que cuenta una historia desde fuera y realiza los
sonidos como un ventrilocuo. En este sentido, las marcas publicitarias
casi desaparecen solo para dar lugar a la contemplacién. La libre
interpretacion de lo que se desea transmitir es aqui més explicita, casi
como la coleccion literaria que se llamaba Elige tu propia aventura,
aqui podria pensarse como una invitacion a optar por la historia que
se desee para la representacion teatral que se brinda. La lectora
Modelo queda atrapada en este suefio galactico donde se ofrecen
gestos teatrales (bronca, estar como ida, volar, sonar) a los que les falta
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la historia para hilvanar el sentido. En un entorno publicitario el pacto
de lectura es alternativo, no definido. La identificaciéon con la modelo
y su actuacion podria sembrar desconcierto sobre el horizonte de
expectativa que se desea recrear.

8.5. Estereotipos encontrados

En linea con lo ya expuesto, en esta publicidad encontramos el
estereotipo la «mujer juguetona» descrito por el autor de la siguiente
manera: «La nota comica de las actitudes pueriles puede ofrecerla
también otra desfiguraciéon del yo, limitada, quizas, al ambito
publicitario: la de hacer de todo el propio cuerpo un medio de
gesticulacion divertida, una especie de marioneta circense» (Goffman,
1991, p. 163). Junto con esta personificacion nos parece que se ofrece
la' «nifatizaciéon» (Gill, 2007b, p. 151) de una mujer adulta.

También nos parece que el estereotipo «retirada permitida»
(Goffman, 1979, p. 47) esta vigente en esta serie fotografica ya que la
modelo pareciera encontrarse con el cuerpo presente, pero la mente
ausente. Despojarse aun mas de la propia personalidad queda
evidenciado en esta publicidad en la que la modelo interpreta un papel
todavia mas ficticio que el habitual. De forma galactica, pareciera
encarnarse en una marioneta que es guionada y guiada por un sujeto
externo que sustenta y sostiene los hilos invisibles de su actuacion.

8.6. Posicion en el cuadrado semidtico

Aunque de dificil apreciacion,
vemos que la modelo busca
interpretar una emocion  al
encontrarse gritando, con los brazos
extendidos, lo que podria
entenderse como una mujer viva.
Sin embargo, la percepciéon general
de la modelo en toda la serie
fotografica pareciera interpretar
mas bien a una «marioneta
circense» (Goffman, 1991, p. 163)
por lo que la categoria que
advertimos es la de maniqui para lo
que se refiere a accion y no lugar
para el fondo negro que, como telén

Relacién de complementariedad
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de una obra de teatro, acompana toda la grafica. El estereotipo de
mujer irrealista pareceria ser el resultado de combinar ambas

categorias.
9. PM: Lejano Oriente

9.1. Ficha técnica
> Ejemplar nro. 4998, mayo 2018.
> Cantidad de paginas: 116 paginas.

> Observaciones: publicitariamente, toda la revista esta
dedicada a elementos de consumo para niflas/os
(indumentaria, perfumes, calzado, etc.). Se localizan
publicidades externas e incluso una produccion de moda se
dedica también a ese target.

moda
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9.2. Imagen denotada

Personaje

Acorde con el titulo de la serie fotografica y al contexto de
representacion, la modelo elegida manifiesta ciertos rasgos orientales,
principalmente en los ojos mas rasgados. El peinado recogido y la piel
acentuadamente blanca dan ain mas la idea de tratarse de una
persona procedente de un pais oriental.

En todas las imagenes la modelo se encuentra de pie,
representada en planos medios y completos. En cuatro imagenes mira
a camara y en las otras cuatro mira hacia los costados.

Accion

Aunque su oficio es posar para mostrar los productos, esta vez
vemos a la modelo simulando realizar una accion: cruzar la calle,
comprar un producto en lo que pareciera ser un supermercado chino,
consumir un brebaje oriental, etc.

Contexto

A diferencia de otras PM, en este caso existe un anclaje geografico
especifico, ya que en la primera imagen figura la calle “Barrancas de
Belgrano”, zona peatonal del barrio chino localizado en Buenos Aires.
Cada uno de los elementos sirve para citar otra cultura, como la frase
fuera de foco y de fondo: «Avenida Tradicional China» (p. 37), el local
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que lleva el nombre de Wan Li, otro que vende comida Sushi, los
caracteres chinos sobre los productos (pp. 37y 41), los colores, etc.

9.3. Imagen connotada

«El mensaje lingiiistico. ¢Es constante el mensaje lingiiistico?
¢Hay siempre un texto, ya sea dentro, debajo o alrededor de la imagen?
Para encontrar iméagenes sin acompanamiento verbal tendriamos que
remontarnos a sociedades parcialmente analfabetas (...)» (Barthes,
1986, p. 34). Por eso, antes de adentrarnos a la descripcion habitual de
cada imagen, nos parece pertinente recoger las marcas lingiiisticas
(Eco, 1993) identificadas en la bajada del titulo: «La influencia asiatica
lleg6 al mundo de la moda y se refleja en kimonos, flores estampadas
y bordados. Un look con espiritu de geisha que vas a amar» (p. 36). De
alguna forma, este texto (Barthes, 1986) genera el anclaje para
interpretar la imagen.

Personaje

Si atendemos a la definiciébn que realiza Para Ti de la serie
fotografica, nos invita a pensar que la modelo que se nos presenta es
una geisha, entendida como «joven japonesa que se dedica a
entretener y hacer compafia a los hombres bailando, cantando,
recitando poesia, sirviendo el té, etc. Va ataviada con el traje
tradicional japonés» (Ferry, 2017).

La referencia a este oficio ancestral genera en la espectadora de
la imagen una vinculacion a interpretarla como tal. La vestimenta
cubre todo el cuerpo de la modelo, transmitiendo un cierto pudor, aire
de elegancia y delicadeza en el porte. El andar y la presentacion de la
modelo simula ser una geisha, quien suele presentar un «tipo de
elegancia sutil, sensual, natural y discreta que prefiere insinuar a
mostrar» (Garijo, 2014). De tan discreta que se presenta, logra
mimetizarse con el fondo, marco que parece otorgarle sentido y
personalidad.

En este contexto, la modelo parece una pieza de ceramica, de
coleccidn, para colocar en una vitrina y ser contemplada. Sin embargo,
la estrella de esta serie no es tanto la modelo que _en su caracter de
maniqui queda oculta_ sino la vestimenta, como aliada para
vincularse con el entorno, para mimetizarse y mezclarse en él.
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En composé con el fondo elegido para esta ocasion la modelo
posa delicadamente, podriamos decir. Su actuacién es secundaria, ya
que las diferentes prendas son las protagonistas de esta escena: ellas
son las que dialogan con el fondo representado. En ese coloquio visual
construyen un retrato, un cuadro artistico para ser contemplado,
admirado en los detalles.

Contexto

La modelo se acopla con su vestimenta y actuacion a la imagen
de fondo, construyendo asi un retrato perfectamente estudiado. La
armonia presentada en la gama de colores da cuenta de esa sincronia.
Aqui algunos ejemplos de ensamble visual.

> La modelo lleva una falda roja al igual que el color que
predomina en las columnas de ingreso al barrio chino (p. 36).

> Parte de la escultura que se muestra con dragones y flores se
vincula con el kimono azul estampado con flores (p. 37).

> La combinacién del bordo, verde oscuro, negro con estampado
de flores en tonalidades similares parecen dialogar con la misma gama
de colores encontrados en los locales comerciales de la esquina
portena retratada (p. 39).

> El pantaléon azul estampado con flores blancas grandes, el
calzado y los anteojos marrones se mimetizan con el fondo: un mural
pintado con una tortuga en tonalidades azules y el piso marron bordé
(p. 40).

> Los tonos del vestido celeste y su kimono blanco con flores se
encuentran en perfecta armonia con el mural pintado con el pez en
naranja con betas en azules que lo rodean (p. 42).

> La espalda del kimono en rojo con flores bordadas en negro
pareciera dar continuidad visual con las bolas rojas colgantes tan
caracteristicas de la estética china (p. 43).

9.4. Lectora Modelo

«Un look con espiritu de geisha que vas a amar» (p. 36) es la frase
directa e incisiva que plasma el anclaje de esta serie fotografica. El
inspiracional que se comparte es el de agradar y entretener a otras
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personas, especialmente a hombres, con el porte, la musica y la estética
cuidada al extremo. La lectora modelo gozara de esta vestimenta que
le permitira cumplir el mismo rol que la geisha: agradar, entretener,
servir de distraccion frente a las ocupaciones cotidianas. Se usa el
verbo amar, ademas, como una acentuacion fuerte del deseo profundo
y humano de sentirse querido por alguien en la de la vida. La lectora
modelo amara esta vestimenta que le permitira vincularse con las
demas personas desde el agrado.

Pero, a su vez, esta frase no coincide con el fondo visual que se
presenta. La referencia a las geishas es un guifo a la cultura japonesa,
en cambio, el contexto visual que se plasma en toda la serie fotografica
se refiere explicitamente a la cultura china, lo que podria entenderse
como un pastiche de elementos culturales.

El discurso de la publicidad no es sino una especie de mosaico donde se unen
y encajan las piezas de otros mosaicos, un pastiche de textos de diversa
indole e intenciéon donde se copian, imitan y utilizan hasta el infinito el
vocabulario, el estilo y los usos més habituales del resto de las practicas
comunicativas (Lomas, 1996, p. 93).

Esto se debe a que, como suele suceder en Occidente, o al menos
en Argentina, la ignorancia _quizas por la lejania_ sobre las
especificidades de cada cultura provoca que todos los elementos
asiaticos se mezclen en una misma bolsa, respondiendo quizas al
estereotipo provocado por la homogeneidad de exogrupo (Ostrom &
Sedikides, 1992).

Puesto que los estereotipos descuidan la informacién individual, los
exogrupos (es decir, grupos a los que uno no pertenece) siempre se perciben
como mas homogéneos de lo que en realidad son, un fenémeno bautizado
como homogeneidad de exogrupo (ver Ostrom y Sedikides, 1992). Por
ejemplo, los blancos perciben a los asiaticos como relativamente parecidos
entre ellos, mientras que los asidticos perciben a los blancos como
relativamente parecidos entre ellos (Viladot & Steffens, 2016, p. 19).

Resumiendo, diremos que la lectora modelo al que apunta la
publicidad se encontraria interesada por una bisqueda de la belleza
constante como tnico norte de su dia, no s6lo visual y fisica, sino sobre
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todo artistica, sumado a que desearia parecerse a una geisha en su
capacidad de agradar y entretener a las demas personas. La vestimenta
se presenta como la gran aliada para lograr eso. El amar se vincula a la
construccion de una imagen.

9.5. Estereotipos encontrados

Nos parece que el estereotipo que predomina es el de
«objetivacion» (Lindner, 2004) donde se sugiere que ser vista es la
funcién principal de la mujer en el anuncio, u objeto decorativo (De
Andrés del Campo, 2006; Royo Vela, 2005), donde la modelo sirve
para ilustrar vestimentas en este caso. Bucolica, la imagen esta tefiida
de un cierto romanticismo, pero a la vez de invisibilidad. Lo mismo
que una percha, no interesa lo que permite colgar sino la prenda que
alli queda colocada. Posar es el verbo que atraviesa la actuacién de este
personaje, pero su presencia real de persona pasa desapercibida
porque los protagdnicos son los contextos de produccion de sentido (el
barrio chino, los murales, etc.) y las prendas impregnadas de un halo
oriental.

La lectora modelo queda expuesta frente a la otredad, a algo que
se puede llegar a amar (ser como una geisha) y sobre un mundo que se
presenta al mismo tiempo desconocido y ciertamente estereotipado.

Uno de los aspectos que el mundo electréonico posmoderno ha traido consigo
es el reforzamiento de los estereotipos a través de los cuales se observa
Oriente; la television, las peliculas y todos los recursos de los medios de
comunicacién han contribuido a que la informacion utilice moldes cada vez
maés estandarizados (Said, 2008, p. 52).

El caracter ambivalente de la otredad (S. Hall, 2010) es
construido a través de mecanismos conscientes y no tanto. El discurso
mediatico perfora la percepcion de lo que se constituye como otro.
«Estas lentes a través de las cuales se observa Oriente modelan el
lenguaje, la percepcion y la forma del contacto entre el Este y el Oeste»
(Said, 2008, p. 92). Esta serie fotografica da cuenta de ello a través de
las marcas textuales lingiiisticas y visuales.
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La construccién de la geisha como inspiracional de consumo
podria considerarse como una marca estereotipada del fetichismo,
como la puesta en escena de algo que habia quedado oculto.

El fetichismo, como hemos dicho, involucra desmentida. La desmentida es
la estrategia por la que una fascinacién o deseo poderoso se satisface y al
mismo tiempo se niega. Es donde lo que ha sido tabu se las arregla para
encontrar una forma desplazada de representacion (S. Hall, 2010, p. 437).

Aunque mas sutil, nos parece que, junto con el estereotipo de
objeto decorativo, encontramos el de «Tacto femenino» (Goffman,
1979, p. 29) ya que la modelo aparece caminando en un espacio
publico, pero sin reflejar verdadera actividad (no lleva cartera o bolsa
para el supermercado). A su vez, pareciera tocar los objetos (incluso
en la misma gondola, cfr. p. 41) y tomarse asi misma (cfr. p. 42) como
si fuera una pieza de porcelana o de coleccion.

9.6. Posicion en el cuadrado semiotico

Respecto a la acciéon, nos parece que la modelo cumple el papel
de un maniqui colocado en un lugar reconocido de Buenos Aires. La
relacion que se
establece entre ambas
categorias es de
contradiccion y el
estereotipo que
representa es el de
mujer irrealista,
también si se piensa
que, para el
aspiracional que se
sugiere es el de
parecerse a una geisha.

10.PE: Como quieres que te quiera

10.1. Ficha técnica
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Ejemplar nro. 4998, mayo 2018.
Cantidad de paginas: 116.

vV V V

Posicion: es la contratapa.

> Observaciones: toda la revista se dedica a promover,
publicitariamente, productos para ninas, nifios y adolescentes. Desde
lo periodistico se acompafia con algunas pocas notas esta decision
publicitaria. El resto de los articulos responde a los contenidos y a las
secciones habituales de la revista.

10.2. Imagen denotada

Personaje

En esta pieza observamos un
primer plano de wuna joven
adolescente de wunos 14 anos
aproximadamente. El rostro es el
eje de la grafica, en el que
sobresalen sus labios y sus ojos
claros. Su piel es suave, tersa y no
presenta signo alguno de acné, tan
clasico en la pubertad.

Respecto a la vestimenta lleva
una cinta blanca en el cuello (lo que
se denomina en el universo de la
moda: choker), una remera o chomba blanca y una campera semi rosa
con cierto brillo.

Accidn

Seria y con los ojos bien abiertos, la modelo adolescente (con
larga cabellera y trenza a un costado) no ejecuta ninguna accién
relevante fuera la de mirar a cAmara y posar.

Contexto

De fondo se observan unas lineas verticales que se combinan
visualmente con la mujer adolescente. Hay un respeto general a la
gama derivada del color sepia.
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10.3. Imagen connotada

Personaje

Ni bien nos encontramos con la imagen publicitaria en Para Ti,
nos remitimos mentalmente y de forma inmediata a la «portada de la
revista National Geographic de 1985 con la entonces nifia Sharbat Gula
y sus impactantes y profundos ojos
verdes que se convirtieron en un

simbolo de las guerras en Afganistan N ATION AL
(Steve McCurry/National

Geographic)» (Infobae, 2021). El GEO GRAPHIC
articulo relata el sufrimiento del
pueblo afgano y se ilustra a través de
la belleza de una adolescente. Una
mirada que lo es todo: no solo por la

luz de sus ojos sino por la sensacion
de miedo que comunica. Desde luego

VOL. 167, NO. 6
re

la revista norteamericana se corono SREAT SALT LAKE:
colocando la imagen bella de una T:E:E:m
mujer sufriente como fotografia reCRa
(McCurry, 1985) de portada. De NS
nuevo, la belleza femenina utilizada ey

A Wa-{oen Frontier ...
para mostrar multiplicidad de -

FAIR SKIES FOR THE CAYMAN ISLANDS ma
conceptos, en este caso, el dolor de
una guerra.

SEE NATIONAL GEOGRAPHIC EXPLORER EVERY SUMDAY ON NICKELODEON CABLE TV

Imagen 21. National Geographic vol. 167. Nro. 6, junio 1985.

Esta claro que esta referencia a una portada y fotografia historica
se relaciona mas con el bagaje de quien suscribe que la marca textual
activada en la publicidad, ya que «los hechos vistos dependen de
nuestra situacion y de los habitos de nuestra mirada» (Lippmann,
2003, p. 81). Por eso, nos despegamos del hipertexto (Scolari, 2008)
provocado por la referencia al National Geographic (1985) para volver
a lo que nos atane con la publicidad elegida.

La modelo jovencita se muestra seria delante de camara, gesto
que contrasta enormemente con el eslogan y nombre de la marca:
Como quieres que te quiera, frase que refiere a un sentimiento, el de
sentirse amada por alguien. Ese deseo se expresa en el pronombre
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personal atono de segunda persona del singular: te. Que alguien te
quiera seria la mayor felicidad y si bien es profundamente cierto que
el sentirse amada/o es la plenitud de la vida, la realidad es que el foco
esta puesto en la otra persona.

«El eslogan es el recurso verbal de mayor carga seméantica dentro
del texto publicitario. La simplicidad en su articulacién, la
simplificacion a la que recurre y la carga de significado que transporta
lo convierten en vehiculo frecuente de estereotipia» (De Andrés del
Campo, 2006, p. 261). En este caso, el aspiracional viene dado por el
deseo profundo de que la otra persona te quiera, te aprecie, te valore.
A su vez, el perfume seria el facilitador de lograr que la otra persona te
quiera como tu deseas. Las marcas de autonomia, de valerse por si
misma, de plenitud, quedan vacias en la dependencia generada por el
que te quiera.

En los textos lingiiisticos de la publicidad se juega con los sonidos de las
palabras (usos fonicos), con la colocacion, la frecuencia y el uso de esas
palabras dentro de una frase o de un eslogan (usos sintacticos), con el
significado de los enunciados (usos semanticos) o con las relaciones que se
establecen entre las palabras y el mundo real o imaginario al que alude el
anuncio (usos pragmaéticos) (Lomas, 1996, p. 93).

Accidn

La seriedad que expresa el gesto principal de la adolescente nos
parece digna de mencién, atendiendo a que, con sus bemoles
_inestabilidad fruto del crecimiento y de la madurez_, la juventud es
un periodo pleno de la vida, donde la persona comienza a gozar de
cierta independencia, proyectando los afios por delante, las ilusiones.
El deseo de aportar a la sociedad es también un buen signo de esta
época de la vida. Si ha sido sembrado, el sentido solidario se despierta
de una forma mas explicita y se sienten las ganas y la fuerza para
cambiar el mundo.

La juventud representa, a su vez, la encarnaciéon de la mayoria de
los estereotipos adultos, vinculados especialmente a la mujer: la eterna
juventud y el parecer joven. En definitiva, juventud es sin6énimo de
plenitud, de suefios. Es una hoja en blanco que puede ser completada
con proyectos y aspiraciones. La sonrisa, como fruto de una inocente
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ilusion sobre el caminar que se proyecta, deberia ser la expresién mas
idonea para representar la juventud.

Sin embargo, aqui la adolescente se presenta sola, pero, sobre
todo, seria, incluso con un dejo de tristeza. La mirada adulta ha
logrado calzar, en su bello rostro, el molde estereotipado de mujer
rigida, estatica, simplemente bella y sensual, lista para ser introducida
a los canones de belleza imperantes, donde tiene altas probabilidades
de ganar, gracias al capital de su belleza (Hakim, 2012). Y para
conseguir el premio debe presentarse seria, sin sentimientos, como un
maniqui al que solo resta ponerle un producto.

Tiene que supervisar todo lo que es y todo lo que hace porque el modo en
que aparezca ante los demaés, y en dltimo término ante los hombres, es de
importancia crucial para lo que normalmente se considera para ella éxito en
la vida. Su propio sentido de ser ella misma es suplantado por el sentido de
ser apreciada como tal por otro (Berger, 1980, p. 53).

La adolescente (an6énima, como tantas modelos que figuran en
graficas) no parece querer conquistar el mundo, sino que su gesto
queda atrapado por la mirada externa, por el que te quiera. La
indefinicion de la frase como quieres que te quiera (no dice cuanto la
ama) se asocian a ese gesto triste, distante, e inclusive anclan su
sentido (Barthes, 1986). Aqui no es representada una adolescente feliz,
llena de proyectos y vida, que se siente amada por ella misma en
primera medida y después por su familia, por sus amistades, por algin
amor... No. Ella se ofrece, se muestra expectante a ser aceptada y
querida por esa persona que indica el pronombre te.

La acci6on podria entenderse como la autocosificacién sensual
(Gill, 2008), sutil en este caso, una corporeidad reducida a su rostro
bonito, serio y con un dejo de nostalgia o tristeza. No prima una accion
positiva de aportar a la sociedad a través de un hacer que la enriquezca
en su juventud, en su donacion a los demaés, sino que la belleza se
impone como moneda de cambio (Hakim, 2012) para lograr ese que te
quiera.

Contexto

El desenfoque y la gama de colores combinadas no permiten
identificar el fondo. Solo se observan unas lineas verticales de color
marr6n atravesadas por una luz. Podrian ser los barrotes de madera

256



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
Estereotipos del género femenino: una propuesta de andlisis semidético discursivo para publicidades graficas
Adela Lo Celso

CAPITULO IV: ANALISIS DEL CORPUS

de la escalera de una casa, o los barrotes bonitos de una carcel
iluminada: la carcel del paradigma social y adulto donde la belleza
debe ser protegida y custodiada a toda costa, como un capital para
cautivar a las demas personas (Hakim, 2012), como una moneda de
intercambio social.

La gama del sepia es quien articula e impregna toda la imagen.
Tan es asi que no se logra identificar el color de la piel de la modelo:
¢triguena o blanca al que le han aplicado un filtro de color como parte
del retoque digital?

10.4. Lectora Modelo

El target de la revista Para Ti apunta a mujeres adultas, en plena
madurez de la vida, seguramente con una trayectoria personal y
familiar desarrollada, con wuna carrera profesional o laboral
encaminada. La mayoria de las publicidades que encontramos en los
diferentes nimeros que hemos relevado apuntan especificamente a
ese target. Sin embargo, en este ntimero se dedica publicitariamente a
promocionar productos para nifios, nihas y adolescentes. En este
contexto de anuncios encontramos la publicidad.

Nos parece que la lectora modelo de la grafica viene representada
por dos tipos de mujeres. Por un lado, la imagen apela a adolescentes,
apelacidon que queda frustrada, discursivamente hablando, a mitad de
camino. ¢Por qué? El encuentro de ambos _ estereotipo adolescente y
target real, es decir, jovencitas que deseen el producto_ ha quedado
seguramente trunco por encontrarse esta grafica inserta en una revista
para mujeres adultas, no para chicas.

El segundo tipo de lectora modelo viene construido por la
posicion en la que se encuentra la publicidad: en una revista destinada
a mujeres adultas, esa mujer adulta, madre, tia o abuela que consume
la revista y que podria comprar el producto. El Como quieres que te
quiera se presenta como un déja vu que se repite dos veces sobre un
rostro bonito, joven, de piel aterciopelada, fresca, intacta. En el
contexto donde se inserta la grafica solo cabe pensar que se desea
apelar a la ensonacion de la mujer que lee esa revista y que se siente
interpelada por ese deseo aparentemente no realizado (que te quiera),
pero que si puede construir en su decendencia.

Junto a la identificacidon de las dos lectoras modelos deseamos
traer a colacion lo que Eco (1993) senalaba en el anéalisis de la pieza
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Panzani. Las referencias a otras culturas, a través de signos visuales
y/o lingiiisticos, pueden ser interpretadas por el lector modelo si posee
el saber o bagaje cultural necesario para ese signo cultural. En este
caso encontramos dos referencias a otras culturas. Si pensamos que la
grafica se encuentra en una revista argentina, cuyo pueblo ha sido
constituido gracias a las abundantes inmigraciones europeas
principalmente, lo extranjero viene asociado como sefial de prestigio,
de crecimiento, de sociedad desarrollada.

La primera referencia cultural la advertimos en la definicion de
la esencia del producto. La imagen por si sola describe lo que es, es
decir, no requiere una descripcion de lo que el producto es en términos
objetivos. Cuando vemos la publicidad de una pasta de dientes no se
incluye la leyenda descriptiva usted esta viendo un pomo de pasta de
dientes porque simplemente se observa el producto y el espectador/a
entiende lo que se promociona. Aqui ocurre lo mismo. La evidencia de
la imagen de vidrio rellenada con un color artificial para dar contraste
permite connotar sin esfuerzo que se trata de un perfume. Sin
embargo, el/la publicista ha deseado reforzar el qué colocando la
leyenda «Eau de toilette», en francés, como se usa en la jerga
cosmética. En vez de mencionar la palabra colonia _cuya féormula
deviene en un aroma mas ligero y con una duraciéon menor a la del
perfume_ se apela a la cultura francesa, tan vinculada a la industria de
la moda y de cosméticos (Godarte, 2012).

La segunda referencia cultural que nos parece interesante traer a
colacion es que en la remera o chomba de la adolescente pareceria
llevar impresa, en mayuscula y con fondo blanco, la palabra DREAMS.
La persona espectadora de la grafica lee cortada esta palabra, es decir,
que no solo debe imaginar o proyectar el resto de las letras que
conforman el término lingiiistico, sino conocer el idioma inglés para,
en vez de leer RE, proyectar DREAMS que significa suenos.

A nuestro parecer esta referencia connota tres significados. En
primer lugar, la lectora modelo proyectada es capaz de realizar ese
esfuerzo lingiiistico - discursivo (completar la palabra y desentranar su
denominacion «suefios»). En segundo lugar, estd en condiciones de
interpretarlo como un guifio de clase: en Argentina sblo quienes
poseen un medio-alto nivel adquisitivo acceden a estudiar otra lengua
como segundo idioma. Esta referencia al inglés en el cuerpo de una
adolescente bonita y con toda la vida por delante se constituye como
aspiracional de éxito. Y el tercer significado que encontramos es la idea
misma de que parte de la palabra se encuentre oculta. No es s6lo un
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término escrito, sino que DREAMS encierra un significado de
superacion, de alcanzar aquello que se desea sobremanera. Este texto
no es superfluo, no ha sido colocado al azar. Unido al eslogan pareciera
impregnarse de una mirada posfeminista (Gill, 2016) donde el
supuesto control sobre la propia vida, el de las elecciones, el de elegir
quien te quiera viene impregnado de una vinculacién sobre la
sexualidad, quedando fuera otros aspectos de la vida.

La palabra DREAMS sin leerse a pleno, sino solo sugerida, la
seriedad de una adolescente que deberia presentar un rostro
sonriente, lleno de vida y una frase anhelante y repetida Como quieres
que te quiera, transmiten un sin sabor en quien contempla la imagen
con detenimiento: como si lejos de transmitir un aspiracional se
deteriora en el camino una inocencia, un barrilete de buenos deseos.

10.5. Estereotipo encontrado

En esta grafica los personajes intervinientes son tres. Puestos alli
se convierten cada uno de ellos en un signo que comunica, que
interpela. El primero, la adolescente como embanderada de su target.

El caso de los estereotipos publicitarios de grupos sociales es una muestra
de que el lenguaje publicitario también convierte en signo a la persona. Las
representaciones publicitarias de las personas trascienden la mera
referencialidad. El modelo retratado pasa a constituir un referente de todo
un grupo social (amas de casa, ejecutivos, adolescentes, varones urbanos de
clase alta, etc.). En ese proceso, la persona representada se carga de
significacién y se convierte asi en signo (De Andrés del Campo, 2006, p.

257).

Consideramos que existiria una cierta subestimacion del valor de
la mujer adolescente en si misma al sefalar (iincluso dos veces!) esa
frase que funciona como disparador de sentido: Como quieres que te
quiera. El foco no es la propia autoestima, el sentirse valiosa solo por
el hecho de ser persona, sino que el valor viene dado por la interaccion
de otro/a que la valora como tal.

El segundo, el producto promocionado: un Eau de toilette que se
titula Como quieres que te quiera. Esta frase funciona discursivamente
como un todo que impregna de sentido el producto y cualquier imagen
que se le acerque.
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El publicitario, encomie como quiera su producto, tiene que someterse a las
limitaciones del medio que utiliza. Porque, debiendo exponer algo sensato y
facilmente comprensible, s6lo dispone de caracteres de imprenta y de una o
dos fotografias de unos personajes que, aun si parecen estar hablando, se nos
presentan callados. Observemos, ademas, que el texto, que explica mas o
menos «lo que pasa», suele ser, con la mayor frecuencia, algo superfluo, pues
la imagen cuenta por si misma su pequeiia historia (Goffman, 1991, p. 142).

En este caso, el nombre del producto funciona como una leyenda,
como un sello diferenciador: para lograr el triunfo estereotipado de ser
amado por ese ser externo no basta con tener un rostro bonito (Hakim,
2012), sino que se requiere ser rociada con las gotas de esa colonia,
portadora del éxito.

Estos productos venden la promesa de aumentar la belleza exterior, evitar el
paso del tiempo y mantener la higiene personal, lo que supondra un éxito a
la vista de la sociedad; un éxito que parece estar unido a la autorrealizacién
individual (Franco et al., 2022, p. 398).

Y el tercer signo viene dado por la presencia de ese el /ella que
actiia como sujeto externo propiciador/a de ese amor anhelante: Como
quieres que te quiera. Para que no haya duda de la fuerte presencia de
ese deseo se tatia en la frente de la modelo (connotando un
pensamiento de la cabeza) y se presenta dos veces en la grafica
publicitaria. Esa persona externa en la que se deposita el deseo de ser
amada podria representar su madre, su padre, su hermano/a, un
amor... en cualquier caso es un ser externo quien propicia ese carifio y
es capaz de culminar o dar cauce a ese deseo de realizacion afectiva.

Es fuerte ese amor latente no correspondido si se piensa que la
persona de la que se trata es una adolescente que se representa y de un
target que se siente vulnerable desde lo afectivo, porque experimenta
cambios hormonales y fisicos. Aqui no hay acné, tampoco hay sonrisas
y expresiones de suenos y proyectos. El estereotipo que predomina es
el clasico de mujer bella y joven que encarna la promesa publicitaria
de un producto que en este caso es una colonia.

(...) la tarea de asesoramiento de la prescriptora publicitaria suele plasmarse
invariablemente a través de dos vias histéricas complementarias: el camino
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creativo tipificado como testimonial, hablando como usuaria del producto,
agradeciendo directa o indirectamente su ayuda y remarcando las ventajas y
propiedades que derivan en valores para la beneficiaria; y la formula de la
demostraciéon de las bondades que marca y producto conceden a la
consumidora gracias a la imagen de una mujer que evidencia los resultados
o los efectos de la promesa publicitada (Vicente Ferndndez & Arroyo
Almaraz, 2020, p. 56).

10.6. Posicidn en el cuadrado semidtico

Posar en un lugar no reconocido
nos parece que es el resumen de esta
imagen bella, artistica, cuidada al
extremo en los colores. De alli que la
identificamos como maniqui en un no
lugar, cuyo estereotipo vendria
asociado a la mujer irrealista. .

Relacién de camplementariedad

11. PE: Eyelit

11.1. Ficha técnica

> Ejemplar nro. 5002,
junio 2018.

> Posicion: pag. 43.

> Observaciones: al igual

que el nro. 4998, éste también se dedica
a un unico tema. En este caso no es la
ninez, sino los hombres. En Argentina
se celebra el dia del Padre en junio. De
alli que tanto desde lo periodistico como
desde lo publicitario se habla de ellos.

E£YELIT

11.2. Imagen denotada

Personaje
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Un hombre maduro, de unos 40 anos, sentado sobre un taburete
se encuentra semidesnudo: solo la vestimenta interior cubre sus partes
intimas. Mira de costado, hacia la izquierda. El rostro no logra
apreciarse del todo por la perspectiva de la luz, solo se advierte el
entrecejo contraido. Tiene abundante cabellera de color negra y
presenta barba recortada prolijamente.

En el centro de la imagen sobresalen las abdominales, el pectoral
y la formacién muscular de su brazo izquierdo, principalmente. Todos
los musculos de su cuerpo estan en tension. El color sepia predomina,
con diferentes matices, en toda la escenificacion.

Accion
Aunque aparentemente solo estd sentado o apoyado sobre un
taburete, su cuerpo no se encuentra relajado sino en tensién, al

observar los musculos contraidos. La tensién muscular fijada en una
pose que se presenta estatica seria la accién que encarna el personaje.

Contexto

El dnico elemento fuera del personaje que inunda la
escenificacion publicitaria es un taburete de madera. Por la posicion
del modelo se infiere que est4 sentado y apoyado en él. Se observan las
patas de lo que podria ser la banqueta.

11.3. Imagen connotada

Personaje

La publicidad que nos atafie pareceria encarnar lo que comenta
la autora: «No es simplemente que haya mas imagenes de hombres
circulando, sino que ha surgido un tipo especifico de practica
representacional para representar el cuerpo masculino: es decir, una
estética idealizada y erotizada mostrando un cuerpo joven y
tonificado» (Gill, 20009, p. 143) — la traduccion es nuestra.

La representacion de la belleza en este anuncio esta asociada e
a una serie de caracteristicas vinculadas con la sensualidad de un
cuerpo supuestamente perfecto, o mas bien, que lleva al extremo la
personificacién de cada misculo, colocando en acto lo que en la
mayoria de los hombres se considera en potencia.
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La preferencia sobre el cuerpo masculino en los anuncios de estética es el
modelo denominado fitness: mesomorfo, atlético y sin grasa. Algunos rasgos
comunes del cuerpo fitness son la forma en «V» del torso, es decir hombros
y pecho desarrollados y mas anchos que la cintura; abdominales sin grasa y
marcados (la denominada popularmente «tableta de chocolate»); brazos
fuertes con biceps y triceps bien definidos, y piernas bien formadas, fuertes
y atléticas (Fanjul Peyr6 & Gonzalez Onate, 2009, p. 6).

Pero esta descripcion minuciosa de cémo se asocia belleza
masculina con desarrollo muscular no se nos presenta ajena, como si
fuera una novedad, sino que nos remite de forma inmediata a la
cultura antigua donde la musculatura masculina era representada en
tantas obras de arte. Basta pensar en el David de Miguel Angel. Cada
uno de los muasculos humanos estan esculpidos para ser admirados,
para que el espectador pueda apreciar la fuerza vigorosa de quien esta
expectante, a punto de disparar o de realizar una accion. En este caso
sucede algo similar. El modelo se inclina hacia un costado: cada una
de las fibras de su cuerpo es expuesta cuidadosamente para ser
admirada. La publicidad parece sacada de una clase de anatomia en la
que se pueden enumerar cada uno de los masculos que componen el
cuerpo. El modelo pareceria representar a todo el género humano y la
obra artistica podria llamarse, algo asi como “el hombre”.

Accidn

De la mano de las autoras Tortajada, Araiina-Bar6, Martinez-
Martinez (2013) descubrimos la mirada de Dyer sobre la “pasividad”
masculina en piezas publicitarias: es una pasividad que habla de
actividad expresada en la tension muscular.

Incluso cuando no es captada en un acto, la imagen masculina todavia
promete actividad por la forma en que se plantea el cuerpo. Incluso en un
ambiente aparentemente relajado, en posicion supina, el modelo tensa y
tensa su cuerpo para que los musculos se enfaticen, llamando asi la atencién
sobre el potencial del cuerpo para la accion (Dyer, 1982, p. 67) -la traducciéon
es nuestra.

Las preposiciones en castellano facilitan establecer relaciones de
dependencia entre dos o mas términos. En linea con lo expresado por
el autor, podemos desentranar dos tipos de accion latente del modelo
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publicitario, expresadas en preposiciones. Por un lado, la tensién de
los musculos que connota fuerza. Todo su cuerpo esta dispuesto a la
actividad por el solo hecho de contraer los musculos: es una accion
hacia. La relacion de dependencia que se establece es el destino: la
contraccion se realiza para la ejecucion de una posible actividad.

Por otro lado, la imagen nos habla del esfuerzo que ha supuesto
a la persona llegar a esa formaciéon muscular. Ese varon, ese modelo
no ha nacido asi. La (de)formacion muscular que presenta no es
natural, no viene dada en la loteria de atributos fisicos, sino que se ha
desarrollado esforzadamente, como fruto de muchas horas en el
gimnasio levantando pesas. No significa culminaciéon, como quien
alcanza una meta y puede relajarse, sino que describe un trabajo
sostenido, que debe mantenerse para continuar asi. De alli que la
segunda accion latente se encuentra atravesada por su historia:
sabemos que esa representacion es la consecuencia de mucha
actividad y disciplina, es una accion durante. La acci6on de posar y
mostrar su musculatura es producto de incansables horas destinadas
a ese logro y si desea continuar asi deba mantener el mismo o mayor
esfuerzo para conseguirlo.

El hombre musculoso es el producto final de su propia actividad de
musculaciéon. Como siempre, la comparacién con el hermoso cuerpo
femenino es reveladora. Racionalmente sabemos que la reina de la belleza
ha hecho dieta, ha hecho ejercicio, ha usado cremas limpiadoras, solariums
y cosméticos, pero nada de esto realmente se nota en su apariencia, y,
generalmente, se interpreta como algo que se le ha hecho a la mujer. Por el
contrario, los misculos de un hombre constantemente denotan este logro de
su belleza/poder (Dyer, 1982, p. 71) -la traduccion es nuestra.

Aqui la exaltacion no se vincula con la salud sino méas bien con
una cierta representacion enfermiza. «Salud. Puede entenderse como
una forma de vida, como héabitos que, sin renunciar a la diversién y el
entretenimiento, permiten maximizar las energias, la exaltacion de la
forma fisica y un cierto equilibrio mental» (Materassi, 2010, p. 55) - la
traduccién es nuestra. La accion de este cuerpo musculoso tiene una
connotacién atin més grave que la sola representacion de una supuesta
belleza vinculada con la fuerza y la musculatura. Y es la patologia a la
que apela conocida como vigorexia.
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La vigorexia se puede definir de forma genérica como una psicopatologia
somatica que se caracteriza, principalmente, por una percepcion alterada de
la propia constitucién fisica, unida a una sobreestimacion de los beneficios
psicoldgicos y sociales de tener un cuerpo musculado. Los afectados son en
su mayoria hombres, entre 18 y 35 afios, con baja autoestima, muy exigentes
consigo mismos y que piensan que tienen escaso atractivo debido a su
aspecto fisico. Cuando la patologia ya es manifiesta, presentan un cuerpo con
un exagerado desarrollo muscular, pero su distorsiéon de la imagen corporal
hace que ellos se sigan viendo pequefios, delgados y débiles (Fanjul &
Gonzalez, 2009, p. 7).

Esta representaciéon masculina se encuentra atravesada por una
responsabilidad social vinculada a la representacion social.

Es paraddjico que, en aras de buscar la salud, las tendencias estéticas
actuales contribuyan a la difusién de enfermedades como la anorexia, la
bulimia, o las atin no tan conocidas vigorexia y ortorexia, que consisten,
respectivamente, en la obsesion por tener un cuerpo musculoso trabajado en
el gimnasio, y en consumir tinicamente alimentos sanos (Hinojosa Mellado,
2007, pp. 27-28).

Cabe apuntar finalmente que la sexualizacién de los cuerpos a
nivel publicitario se aplica tanto a nivel femenino como masculino,
pero con diferencias conceptuales importantes (Gill, 2009). Mientras
que en el femenino rige la pasividad en el masculino se manifiesta la
accidn aun en situacion de “reposo” como se muestra en esta imagen.

Contexto

El personaje se encuentra en lo que seria un estudio fotogréafico.
La imagen ha sido recreada de forma artistica, cuidando los colores,
las luces, las sombras. Podria ser utilizada para ilustrar cualquier
articulo periodistico, como se observa en revistas destinadas al pablico
masculino (M. F. Marin Murillo et al., 2010).

Pero a su vez, el contexto de produccion fotografica, la pose en
accion del personaje y los colores recreados generan una cierta
reverencia afin a la fuerza, que obliga al espectador/a detenerse a
contemplar el cuerpo esculpido, lo que podria significar una cierta
«masculinidad hegemonica», expresion que conlleva significados
vinculados a:
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(...) un modelo méas complejo de jerarquia de género, que enfatiza la agencia
de mujer; reconocimiento explicito de la geografia de las masculinidades,
enfatizando la interaccién entre lo local, niveles regional y global; un
tratamiento mas especifico de la encarnacion en contextos de privilegio y
poder; y un mayor énfasis en la dinAmica de la masculinidad hegemonica,
reconociendo las contradicciones internas y las posibilidades de avance
hacia la democracia de género (Connell & Messerschmidt, 2005, p. 829).

Junto con la feminidad, «la masculinidad es una coleccién de
significados en constante cambio, que construimos a través de
nuestras relaciones con nosotros mismos, con los demas y con nuestro
mundo» (Kimmel, 2016, p. 59) — la traduccién es nuestra. La biologia,
principalmente, y la cultura juegan papeles preponderantes en la
configuracion identitaria. En este caso, es una exaltacion social de la
musculatura como elemento de identidad de lo que significaria hoy
masculinidad, vinculada a una representacion de la fuerza, pero
estética.

11.4. Lectora Modelo

En una revista dedicada a las mujeres se encuentra esta
publicidad de marca de ropa interior dedicada a hombres,
exclusivamente. Para valorar el sentido cabe considerar el contexto de
publicacién. Por un lado, es el Dia del Padre por lo que se anuncia la
marca sugiriendo indirectamente la compra de la ropa interior como
regalo.

Pero cabe otra lectura posible si atendemos al texto inscrito al
costado de la publicacion. Alli se expresa lo siguiente en mayusculas y
en blanco, para lograr contraste y que se lea: «Rapido recupero de
inversion (alta rentabilidad). Negocio simple de gestionar. Productos
sin estacionalidad ni vencimiento (ausencia de saldos). Pocos
empleados. Capacitacién permanente y soporte presencial».

Se promociona la marca desde la perspectiva de un negocio y se
interpela a la lectora modelo como candidata a asumir el
emprendimiento, el comercio. Hay una apuesta a que puede ser ella
quien gestione el negocio, dandole todo tipo de facilidades. Es decir, la
lectora modelo que se respira en esta publicidad es dual: por un lado,
es capaz de emprender y ser duefia de un negocio que sera rentable en
el corto plazo y, por el otro, pareceria que esa mujer latente en la
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grafica desearia sensualmente ese cuerpo masculino que posa sobre un
taburete como un dios griego. Aunque no es objeto de analisis, nos
parece pertinente observar la no concordancia entre la imagen que,
con tanta personalidad y cuidado se presenta y el mensaje lingiiistico.
Laimagen apela al deseo, a la seguridad brindada por una musculatura
cuasi perfecta, sin rostro, deshumanizada, solo modelaje en su
expresion supina. El texto escrito en cambio es una proposicion
emprendedora, comercial, que proyecta un dinamismo de
crecimiento, apela al sentido de superacion de quien lee la grafica. Esta
no concordancia provoca un sentido final que queda trunco hacia
ambos lados: el texto no refuerza la sensualidad de la imagen (no ancla
su sentido) y el texto queda desvinculado, solo, perdido frente a la
fuerza de una imagen que no solo no apoya el sentido lingiiistico del
mensaje, sino que lo dispersa. Mensaje lingiiistico y mensaje visual
entran en conflicto con esta simbiosis artificial, lo que provoca que la
grafica publicitaria pierda eficacia, quedando ambos lenguajes
desprovistos de marco interpretativo que refuerce la idea que se desea
transmitir.

11.5. Estereotipos encontrados

El cuerpo masculino es menos despedazable, y suele ser representado
globalmente (salvo, quizas, el menton, el torso y la zona genital). Los
hombres suelen actuar mas bien en ambientes completos; por ejemplo,
paisajes remotos, entornos rurales o urbanos, pero casi siempre en un
escenario mas amplio que el de su propio cuerpo. Suelen ser representados
actuando, en situaciones dindmicas, ya sea en el trabajo o en el tiempo de
ocio, menos ensimismados que las mujeres. Estas diferencias en las
representaciones de ambos géneros no hacen sino abundar en la idea de las
mujeres como pasivas (que se miran a si mismas) y los hombres como activos
(que miran al exterior), lo cual no contribuye en nada a la eliminacién de
esos viejos estereotipos (Gallego, 2009, pag. 4).

Existen numerosos estereotipos encontrados en la
representacién de masculinidades (el campesino, el fragmentado, el
bricolajero, el ecologista, etc.) como apunta Rey Sevilla (1999). En este
caso nos parece que se daria una combinacion en lo que se entiende
por «<hombre bello» y «deportista». El hombre bello es aquel que se
presenta sensualmente como si fuera un objeto apetecible a conquistar
(Materassi, 2010). Hay una objetivacién masculina, un interés sélo por
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la representaciéon de un cuerpo, sin rostro en este caso. Y deportista
porque, aunque no se lo asocia a ningin elemento vinculado con el
deporte por el grado de desarrollo y tensién muscular, se advierten las
horas invertidas en aparatos y pesas gimnasticas.

El ideal de belleza para el hombre se inspir6 en Grecia y su arte,
principalmente en la escultura. (...) Una vez establecido el estindar de
belleza masculina, se promulga como medio para alcanzar este ideal la
realizacion de ejercicio y gimnasia. La forja de un cuerpo masculino vigoroso
y agradable comienza a poseer connotaciones y significaciones més alla de la
salud y de la higiene; se transforma en simbolo y estereotipo de valores como
caracter, armonia, éxito y poder (Fanjul Peyro & Gonzalez Oiate, 20009, p.
6)

Una de las categorias posfeministas propuestas por Gill (2009)
es la del «Guapo macho ‘Sixpacks’» (p. 137) - la traduccién es nuestra.
La referencia a «sixpacks» responde a la tableta que se forma en la
zona de las abdominales (como si fuera la tableta de un chocolate). La
autora sostiene que existiria un nuevo vocabulario visual para la
representacion de los hombres, en las que se vinculan los cuerpos a
practicas erotizadas de representacion. Lo que pareceria una similitud
con la representacion femenina (tan vinculada durante anos a la
reduccién y objetivacion de su cuerpo) no lo es tanto, ya que, aun
siendo cosificado, el cuerpo masculino denota accién, fuerza en este
caso.

Los modelos son generalmente blancos, son jovenes, son musculosos y
delgados, suelen estar bien afeitados (quizas con una barba sutil), y tienen
rasgos faciales particulares que connotan una combinacién de suavidad y
fuerza: mandibula fuerte, labios y ojos grandes, y una piel clara y de aspecto
suave (Gill, 2009, p. 144).

En la misma linea diremos que el estereotipo que salta a la vista
es, lo que hemos denominado en llamar, «vigorexia esculpida». Por un
lado, «la vigorexia es una psicopatologia somatica que se caracteriza,
principalmente, por una percepcion alterada de la propia constitucion
fisica y una sobreestimacion de los beneficios psicologicos y sociales
de tener un cuerpo musculado» (Fanjul Peyr6 & Gonzalez Oiate,
2009, p. 32). Y por el otro, el cuidado estético al extremo de una
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representaciéon muscular que se asemeja mas a una escultura antigua
que a una persona real, de carne y hueso. Se apela a una
representacion artistica de la masculinidad y su fuerza(Gill, 2003,
2009), como si estuviéramos delante del David de Miguel Angel o del
Discébolo de Miron.

Los cuerpos magros y musculados de los modelos masculinos que imperan
en determinados tipos de anuncios son, ademas de un reclamo visual, un
componente no verbal del mensaje. Estos transmiten un modelo estético de
belleza, al que van ligados de forma connotada valores socialmente deseables
tales como el éxito, el poder, el estatus o el sexo (Fanjul Peyr6 & Gonzalez
Onate, 2009).

11.6. Posicion en el cuadrado
semiodtico

El modelo encarna fuertemente la
posicion de maniqui en un no lugar, lo que
pareceria un estudio fotografico. En una
relacibon de complementariedad el
estereotipo que encontramos es el de
irrealista.

Relacién de camplementariedad

12. PM: Mini me
12.1. Ficha técnica

> Ejemplar nro. 5002, junio 2018.

> Posicién: a continuacién de la publicidad ya descrita en el
apartado anterior, continta esta produccion de moda.
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12.2. Imagen denotada

Personaje

El texto lingtiistico nos aclara desde la primera imagen que se nos
presenta que el modelo en cuestion se llama Lucho Jacobs y que se
fotografia con su hijo Ciro. De pelo castafio oscuro y barba negra
relativamente corta, el modelo se presenta en distintas ocasiones con
su hijo. Vestido informalmente (camisa escocesa, jeans, camiseta, etc.)
interactiia con el nifio, salvo en la imagen de la pag. 46 donde figura
solo.

Accién

En todas las escenas sonrie realizando alguna accion especifica:
dando mate a su hijo, aceptando una galleta que éste le entrega,
alzandolo, jugando.

Contexto

De las seis imagenes representadas, cinco se anclan en un espacio
al aire libre, donde la vegetaciébn y la naturaleza rodean la
escenificacion.
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12.3. Imagen connotada

Personaje

A diferencia de las otras producciones de moda, el nombre y
apellido del modelo aparece en la primera pagina. Aqui no hay
anonimato sino identificacion rapida con la historia del personaje. Se
dedica al modelaje, por lo que podria quedar oculto como las otras PM
que hemos visto. Pero no, por ser un ejemplar del Dia del Padre, el
anclaje de la representacion viene dado con identidad propia: Lucho
Jacobs. La utilizacion del sobrenombre connota cierta ternura,
cercania, apelando carifiosamente a la imagen de padre.

Llama la atencién que en todas las imagenes aparece sonriente.
Sibien en algunas tomas la sonrisa sugiere cierta artificialidad (pp. 45,
46, 48) es un personaje que se escenifica a gusto con la imagen que
representa. En la cultura actual, es poco comtin _por no decir
extraordinario_ que un/a modelo se presente sonriendo. La mayoria
de las veces se asocia el modelaje de indumentaria o de cualquier
producto de belleza con la seriedad, con un gesto desvinculado de
emociones como hemos visto en analisis precedentes. La carcajada, la
sonrisa empatica son mas bien expresiones ausentes. En este caso, la
representacion de la paternidad se vincula con la ternura de la sonrisa,
del tiempo de calidad dedicado al hijo, del placer de compartir un
momento con él.

La mirada no se dirige siempre al nifio. En dos ocasiones mira
hacia afuera. En una ocasion, cuando esta sentado en el piso, pareciera
conversar con una persona que se coloca fuera de la lona. En la otra,
mira hacia un punto fijo, externo a la escena. Sonrie, pero al no
apreciar el resto de la escena no se comprende bien y pareciera una
escena un poco artificial, como hemos dicho. El gesto de mirar hacia
arriba ha sido analizado por autores al decir que connota
espiritualidad.

En los casos en que el modelo mira hacia arriba, esto siempre sugiere una
espiritualidad: puede que esté ahi para que se mire su rostro y su cuerpo,
pero su mente esti en cosas mas elevadas, y es este esfuerzo hacia arriba lo
que se supone que mas agrada (Dyer, 1982, p. 63) -la traduccion es nuestra.
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Es modelo, si, pero no se presenta modelando o al menos se
disimula con acciones empaticas dirigidas hacia su pequefio hijo. De
alli, que lo alza, pareciera conversar con él sobre un sillon de madera,
acepta una galleta que su hijo le da, se sorprende con €l al observar una
ramita, lo abraza.

A diferencia de otras PM el modelo actua, realiza acciones donde
la camara fotografica parece sorprenderlo. Tiene una historia que
contar antes de que aparezca el lente que lo inmortaliza. La vestimenta
es secundaria, ya que la afinidad de padre e hijo captan toda la escena.
Lo publicitario pareceria quedar en un segundo plano o méas bien
tefiido de un sentido paternal, de un vinculo amoroso.

Dos indicios dan la pauta de persona que ha formado una familia.
Por un lado, la alianza que porta en el dedo de la mano izquierda
connota un vinculo matrimonial y por el otro, como la lectora ya sabe
que el hijo se llama Ciro (lo dice el subtitulo de la serie) comprende
perfectamente el tatuaje que lleva el modelo sobre su ante brazo
izquierdo. Se ha tatuado el nombre de su hijo: quedaran unidos para
siempre. Un vinculo de sangre que también ha migrado a la piel a
través de unas letras impresas en la carne del padre: Ciro, se lee rococo.

Contexto

La naturaleza abraza la escena de padre- hijo. Podria ser el jardin
de su propia casa. La disposicién de las piedras en la cazuela de una
planta, el aljibe cubierto de una enredadera, la pared blanca con un
cactus que se asoma, el estilo del banco de madera colocado afuera son
todos indicios de que estamos frente a un espacio al aire libre
vinculado a un hogar, no a un parque publico.

Interesante observar que las PM analizadas muestran a las
mujeres modelos en espacios publicos de transito: una calle, el barrio
chino, un estacionamiento, una playa, pero nunca una casa o el
ambiente hogarefio como podria ser el jardin. Las mujeres han sido
arrebatadas del hogar para no ser identificadas con roles domésticos,
sin embargo, el espacio asignado es el de la calle publica, donde todos
caminan, corren o andan... en cualquier caso se desplazan para ir a
otro lugar. Ellas no... las modelos se anclan alli, donde todos caminan
hacia un destino ellas posan estaticas para mostrar la indumentaria.

Pero cuando se trata de hablar de vestimenta masculina se elige
un modelo con historia de padre, casado, familiar. La pequenez del
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nifio conquista atin més: ya que no se presenta un papa de adolescente
o de un nifio de 10 afnos sino uno de 2, aproximadamente. Aqui no
juega el anonimato del espacio ni tampoco aparece la persona sin
sefialar su nombre: aqui hay personalizacion, hay historia para ser
identificada, tan diferente a las series ya analizadas en el Corpus.

12.4. Lectora Modelo

La imagen de mujer plasmada en esta serie fotografica es
indirecta, pareciera estar justo afuera de la imagen contemplando la
escena de padre e hijo. Las marcas textuales que atraviesan la
escenificaciéon vienen dadas por el aura de familia: el padre es joven,
modelo, se ha casado _ probablemente con una mujer_, tienen un hijo
pequeio al que disfrutan. El modelo tradicional de familia esta latente
en esta representacion que es, a su vez, inspiracional por la fecha en la
que se inscribe del dia del Padre. Los horizontes de expectativas de
lectora modelo y empirica seguramente sean coincidentes, ya que el
mundo posible que se plasma se encuentra amueblado con elementos,
personajes y entornos de la vida cotidiana.

12.5. Estereotipos encontrados

Las revistas no son ajenas a la necesidad de estudiar el
comportamiento en vistas a abarcar una estereotipaciéon que conviva
con multiplicidad de masculinidades representadas: paternidad,
ejecutivo, fuerza fisica, deportista, homosexual, heterosexual, etc.
(Connell, 2016; Connell & Messerschmidt, 2005; Gill, 2009; Kimmel,
2016)

Producir conocimiento sobre los hombres es un gran negocio. Donde una vez
los hombres representaron la norma invisible y no marcada de la existencia
y la experiencia humanas, hoy son hipervisibles como un grupo de género,
con académicos, ejecutivos de marketing, periodistas y otras personas que
dedican considerable atencién a la masculinidad o masculinidades. (...) Todo
un ejército de comentaristas culturales dedica ahora su tiempo y recursos a
identificar o seleccionar "tendencias emergentes" y analizar, clasificar,
medir y monitorear las masculinidades contemporaneas (Gill, 2003, p. 34)
—la traduccion es nuestra.
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En este caso, el estereotipo que podriamos definir atendiendo a
las descripciones ya realizadas en los puntos anteriores es el de «nuevo
padre» (Gill, 2003) o «padre moderno» (Rey Sevilla, 1999) donde se
encarnarian rasgos que se atribuian antes so6lo a las mujeres, como la
ternura o la dulzura. La presencia de un nifio pequefio acenttia ese
deseo de transmitir cercania en la pieza publicitaria.

Con respecto al patron estético que sigue, es un hombre joven, con un cuerpo
esbelto y con un peinado que siga las pautas de belleza establecidas del
momento. Viste prendas juveniles como pueden ser los vaqueros o un polo.
Si hablamos de las emociones que transmite, es un hombre plenamente feliz
cuya sonrisa esta presente siempre en su rostro (Jurado Vaquerizo, 2016, p.
20).

Unida a esta tierna representacion, retomamos lo apuntado més
arriba sobre el hallazgo o la curiosidad de encontrar que esta es la
unica PM que lleva el nombre y apellido del modelo. Esto nos permite
pensar que existe una estereotipacion generalizada brindada por la
revista en lo que se refiere a producciones de moda: las modelos son
representadas en espacios abiertos (calles, estacionamientos, plazas)
sin ocupar el tiempo mas que en la pose para mostrar la vestimenta,
cumpliendo rasgos propios de un maniqui. En cambio, las pocas
representaciones publicitarias vinculadas a lo masculino se
encuentran atravesadas por una personalizacion y una historia. Este
pequeio descubrimiento ése vinculara con lo que este autor entiende
por «masculinidad hegemoénica», perspectiva que continua latente en
el hacer periodistico y publicitario?

El conocimiento no sustituye a la accién. Pero conocimientos precisos e
intuiciones teoricas son activos invaluables para la accién, cuando la accién
se relaciona con disputar el poder y lograr la justicia social. Esa fue nuestra
esperanza al formular el concepto de masculinidad hegemoénica y sigue
siendo la razon para construir sobre ella hoy (Connell, 2016, p. 315).

12.6. Posicidn en el cuadrado semidtico

La representacion masculina en esta serie fotografica es realista,
no so6lo por el anclaje de que sepamos su nombre y apellido, que el nifio
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que esta con €l es su hijo Ciro, sino también por la acciéon o acciones
que ejecuta y el entorno de produccion fotografica. Se busca dar una
impresion realista, sincera, de cercania. Es un padre verdadero con un
hijo verdadero, no pertenecen a la ficcion publicitaria sino a la
realidad. La empatia se fomenta por via de la historia y de las
imagenes. La posicion en el cuadrado semiotica es la de vivo y lugar, y
el estereotipo que se impulsa es el de vardn realista.

La PM analizada cumple con todas las caracteristicas de una PM
de la revista: un/a modelo en un espacio que anuncia determinada
vestimenta. Sin embargo, esta serie es completamente diferente a
todas las observadas sobre mujeres. Aqui no hay anonimato, sino
historia, la vestimenta es
secundaria y responde a un
aspiracional de familia feliz, hay
sonrisas, hay gozo donde antes
se ha representado seriedad,
vacuidad. Coincidencia tal vez,
pero justo la tinica serie en la
que se transmiten personajes
vivos y reales con una historia
que contar se refiere a un
hombre que es papa, esposo y
trabajador. La dindmica de vida
queda plasmada en la serie a
diferencia de las PM que hemos
visto de modelos mujeres.

Relacién de complementariedad
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1. Punteo de observaciones

En esta tesis, tanto las producciones de moda como las
publicidades externas fueron extraidas de cada revista, es decir, no se
analizaron de forma exhaustiva la totalidad de PM y PE que
aparecieron en cada nimero. Sin embargo, estamos en condiciones de
afirmar algunos patrones encontrados sobre la configuracion de la
imagen de las mujeres, sin pretender con ello constituirnos en
jueces/zas: «no aspiro a reprobar (o celebrar) la cultura popular, ni
pretendo ofrecer nada parecido a lo correcto sobre enfoques,
argumentos y respuestas finales» (van Zoonen, 2007, p. 2). A
continuacion, como lo indica el subtitulo, presentamos s6lo un punteo
de reflexiones que han surgido en el tratamiento cualitativo de las
graficas.

1.1. La responsabilidad es compartida

Cuando se menciona a las publicidades insertas en revistas
dirigidas al publico femenino se suele desligar de responsabilidad al
medio que brinda el soporte. La revista se considera solo como un
canal que vive de los anuncios comerciales y no tiene injerencia sobre
el contenido publicitario o la imagen de mujeres que alli se
representen. Sin embargo, consideramos que si carga con
responsabilidad, no so6lo por permitir ciertas publicaciones sino
también por construirlas.

Las PM de Para Ti son creaciones de la revista: eligen la modelo,
sus gestos, sus expresiones, la vestimenta que utilizaran, y el espacio
de representacion. Todo lo que alli sucede es creado por la revista. Y
hemos visto que la representacion femenina sigue siendo frizada en el
tiempo: mujeres abstraidas, que miran hacia un costado sin
personalidad, hiper delgadas (cfr. PM 1) en posiciones que denotan
poca ocupacién del tiempo, o antinaturales para lo que representan
(PM 2); personas que parecieran incluso haber vivido una situaciéon
violenta (PM 5). Imagenes de mujeres de cristal, que se tocan a si
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mismas como porcelana, anénimas, que no tienen mayor interés que
el fisico que muestran encarnando lo que se entiende por maniqui.

Todo esto sin mencionar los contenidos periodisticos que se
ofrecen bajo el supuesto interés de las mujeres lectoras, investigacion
que no es objeto de esta tesis. Pero esta mirada critica no desea
quedarse alli solamente, sino construir una representacion femenina
mas acorde a las mujeres reales que disfrutan de un cuerpo diferente
al de maniqui, que forman una familia, que disfrutan de las amistades,
de los afectos, que trabajan y crecen profesionalmente, que dedican un
tiempo al ocio como resultado de un esfuerzo. La diversidad hace a la
riqueza de la representacion.

1.2. El hogar: el gran desalojado

El hogar para cualquier persona es el espacio donde la identidad
aflora tal cual es: aqui no hay mascaras, ni ficciones, ni titeres, sino
autenticidad.

El personaje esté en su casa cuando esta a gusto con la retérica de la gente
con la que comparte su vida. El signo de que se esta en casa es que se logra
hacerse entender sin demasiados problemas, y que al mismo tiempo se logra
seguir las razones de los interlocutores sin necesidad de largas explicaciones
(Augé, 2000, p. 111).

La persona vuelve a su casa cada dia y se reconstruye
nuevamente, recarga energias, proyecta hacia el dia siguiente,
descansa, disfruta de conectarse consigo misma y con quienes ama. El
hogar es esencial para la vida de cualquiera y no se traduce solo en
paredes o espacios fisicos.

Tanto se ha bregado por la representacion de las mujeres en
ambitos domeésticos _cumpliendo roles de ama de casa
principalmente_ que pareciera que hoy la publicidad tiene fobia o
temor a representarla alli, no vaya a ser que se la tilde de sexista. En
esa linea, el espacio que prima pareciera ser hoy el pablico, pero no en
términos de la cosa publica, donde las mujeres podrian ejercer un rol
preponderante para la construccion del bien comun, trabajando, sino
en los «no lugares» (Augé, 2000), es decir, en calles,
estacionamientos, esquinas, plazas, espacios abiertos y publicos
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destinados a transitar, donde las personas caminan en anonimato para
llegar a sus destinos. Claro que no se puede generalizar (casi todas las
representaciones femeninas de las producciones de moda se vinculan
a espacios publicos) porque esta tesis no trata de ello. Pero si podemos
considerar como observacién que la casa no figura, si la calle como
marco fotografico. No prevalecen imagenes de didlogo, de romance, de
afectos compartidos, de amistad sino individualismo tanto en las PE
como en las PM: la imagen individual prevalece por sobre la grupal en
espacios abiertos y publicos. Coincidencia o no, sobre las imagenes
analizadas, las mujeres aparecen solas sin rumbo alguno en calles y
espacios de paso; el varon aparece con su hijo y en una casa, con una
historia que contar.

Al final, antes se representaba a la mujer en su casa donde se la
consideraba duefia y sefiora, donde el cuidado de las otras personas
era el condimento para la felicidad publicitaria. Hoy se la ha despojado
de todo ello viéndolo como algo negativo para pasar a representarla
solo en el ocio, en el no — aporte a la sociedad.

El descrédito en que se encuentra el rol maternal (el que otorga cuidado a
otro) me parece nefasto, ya que con ello no hacemos sino afianzar la idea de
que somos individuos auténomos e independientes que no necesitamos
cuidados. Esta es una falsa idea que ha impulsado el actual sistema social,
que ha entronizado la técnica, el desarrollo, el progreso econdémico, la
produccion, y ha devaluado todo aquello que tiene que ver con la
dependencia y la vulnerabilidad, cuando todos, absolutamente todos, somos
sujetos dependientes en algiin momento de nuestra vida (Gallego, 20009,

pag. 4).

El equilibrio sera el verdadero desafio. Aunque parece utopico el
planteamiento, lo ideal seria el equilibrio de representacién porque en
definitiva asi vivimos. Pero es evidente que cada marca, cada grafica
publicitaria desea mostrar lo que se estila. Marcar la diferencia no
debe de ser facil cuando la representacion se encuentra homogenizada.

La publicidad es un prodigio narrativo. Pero en pocas ocasiones esta
capacidad se pone al servicio de la renovaciéon del imaginario colectivo. Es
mas facil reincidir, repetir, reiterar viejos clichés, que romper con la
tradicién, con lo conocido, con lo que nos es familiar (Gallego, 2009, p. 2).
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Y esta idea nos interpela a pensar lo siguiente: la publicidad no
cumple su cometido si se mimetiza con lo implementado por todos, al
menos pierde eficacia.

1.3. Un aspiracional que reclama un giro de representacién

Si miramos la historia de la publicidad a grandisimos rasgos
podriamos decir que ha transitado por diversas fases. En sus
comienzos, se vinculaba con un discurso informativo, en un esfuerzo
continuo por transmitir beneficios alrededor de productos o servicios.
Luego, abandon6 los datos duros para mutar y focalizarse en la
construccion de imagenes en las que el cuerpo femenino se consagro
como el artilugio para promocionar todo tipo de consumos. Con el
transcurrir  del tiempo, se fue provocando _quizas
inconscientemente_ un enajenamiento visual al mostrar personas
poco saludables, delgadez extrema, vigorexia, cuerpos erdticos, etc.
Estos estereotipos han saturado el mercado visual publicitario a tal
punto que se requiere de condimentos escandalosos para sobresalir en
la jungla de anuncios en la que vivimos inmersos.

En un mundo hipersaturado de informacién la atencion se convierte en el
mas escaso de los recursos y s6lo un mensaje escandaloso —y que lo sea mas
que el anterior— tiene posibilidades de atraerla (hasta el siguiente
escandalo); y obsolescencia instantanea, pues apenas se ocup0 es preciso
despejar el sitio de la atencién, para dejar lugar a los nuevos mensajes que
golpean a la puerta (Bauman, 2003, p. 52).

Quizés la estrategia publicitaria haya alcanzado su méxima
saturacion. Repasemos algunas ideas ya expresadas en vistas a
formular una proposicion.

Por un lado, hemos visto con Eco (1993) que para que se ejecute
la correcta interpretacion de lo que el autor, emisor desea transmitir
en un mensaje _un aspiracional que conquiste a su lectora en el caso
publicitario que nos convoca__ el texto requiere de «actualizacion» por
parte del/a lector/a, quien a su vez debe ejercitar una cierta
cooperacion textual, para evitar interpretaciones «aberrantes» porque
«la funcién que el emisor pretende que tenga el discurso puede no ser
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la misma que en realidad tiene para el receptor» (Cook, 2001, p. 10)-
la traduccion es nuestra. Esta situacion se genera cuando «la
competencia del destinatario no coincide necesariamente con la del
emisor» (Eco, 1993, p. 77). En el lenguaje oral se pueden corregir,
ajustar y encaminar estas interpretaciones a través de una serie de
mecanismos, gestos y palabras. En el lenguaje publicitario donde
queda plasmada la imagen y el texto comienza a circular con vida
propia, las expectativas de sentido no pueden corregirse. S6lo queda
esperar y/o desear que se actualicen correctamente cuando el texto
publicitario se ha lanzado al mercado.

Esto revela que nunca se da una comunicaciéon meramente lingiiistica, sino
una actividad semidtica en sentido amplio, en la que varios sistemas de
signos se complementan entre si. Pero ¢qué ocurre en el caso de un texto
escrito, que el autor genera y después entrega a una variedad de actos de
interpretacién, como quien mete un mensaje en una botella y luego la arroja
al mar? (Eco, 1993, p. 78).

Por el otro lado, las categorias, relaciones y estereotipos del
cuadrado semidtico propuesto a lo largo del trabajo pretenden
describir la autenticidad de la representacion femenina,
principalmente, en el campo publicitario. De alli que categorizar una
imagen de mujer representada como similar a un maniqui significa
valorar, sopesar la verosimilitud de lo que la imagen transmite. En esa
linea, sostenemos que para que se encienda el aspiracional publicitario
en el/la consumidor/a se requiere incrustar elementos visuales y
textuales que permitan una verdadera actualizaciéon del contenido y
una posterior identificacion con él. Entendemos que la simbiosis de
intereses se daria mejor en la medida en que se alinee el ideal de
consumo propuesto y la realidad real del/a consumidor/a que se
expone a esa publicidad.

Teniendo en cuenta ambas consideraciones (marcas textuales
adecuadas y cooperacion de la lectora modelo), nos preguntamos:
¢puede considerarse eficaz una publicidad _tan homogénea y parecida
a otras_ que promueve la objetivacion de cuerpos, desvinculados de
personas e historias? Pareciera que no, segiin comentan:
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(...) cuando el foco es el contenido erdtico, las publicidades se vuelven poco
eficaces: las personas recuerdan la sensacion que les produce, pero no la
marca en cuestion, por lo que el anunciante no cumple con su objetivo
inmediato de posicionamiento (Parker & Furnham, 2007, p. 1223) — la
traducci6n es nuestra.

Y a su vez... si la representacion femenina es irrealista (un
maniqui en un no lugar por ejemplo), égenerard en el target el
aspiracional deseado? Logicamente la respuesta no se encuentra aqui.
Habra que medirla a través de estudios de audiencia, pero a priori nos
parece que se establece una relacion forzada entre la actualizacion de
las marcas textuales de las graficas publicitarias y la realidad dinamica
de mujeres con multiplicidad de facetas.

Si bien no realizaremos estudios de audiencia, damos por
supuesto que los mensajes sugeridos repercuten y generan impacto
social. De alli que muchos estudios plantean alguna relacién entre la
publicidad de cuerpos femeninos “perfectos”y el aumento de
trastornos alimenticios (bulimia o anorexia) entre la poblacion
femenina y masculina. Y a su vez, existen investigaciones (Hogg et al.,
1999) que indican que habria mayor aceptacion del mensaje si fuera
mas realista la imagen representada. La imagen de una mujer sosa,
casi sin expresion personal en su rostro podria considerarse una
representacién ya saturada, que no genera contacto real con la
destinataria del mensaje.

Existe la creencia de que el creativo en una agencia de publicidad puede
imaginar una pauta desde sus propios referentes, sin tener en cuenta al
espectador casi como un artista crea una obra, pero la labor del creativo en
este caso no es expresar un sentimiento propio sino el servir de interprete
entre la marca y el usuario, por lo tanto la manera en que construye el
mensaje debe mediar entre las dos partes, teniendo la certeza de que el lugar
que interesa es aquel donde se construye el significado, es decir, los
referentes a usar por el creativo no estdn dentro de los que el mismo tiene,
sino que un disefio publicitario bien construido debera partir de los
referentes del espectador y el contexto donde este se sitda. Por esta razén
dentro del proceso de disefio deben existir métodos de investigaciéon y
creacion que le permitan al creativo producir desde el otro (Sanchez Riafio
et al., 2014, p. 196).
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Hemos visto en las series fotograficas elegidas para esta tesis
(tanto PM como PE) que existe una uniformidad de estilos que, mas
alld de algunas excepciones, son copias unas de otras, como si
hubieran salido de una misma computadora, sin un diseno particular
que les permitiera sobresalir.

La publicidad es temerosa, un miedo natural en cuanto que maneja cifras
monetarias muy grandes y en cuanto a que de la eficacia de una campana
puede depender la supervivencia de una empresa, con sus correspondientes
puestos de trabajo. Hay en ella una tendencia a moverse sobre terreno
conocido, con el consiguiente peligro de convertirse en un discurso gastado,
insubstancial y ramplon que es compensado con inyecciones de creatividad
que apenas pueden disimular la general impresion de déja vu (Eguizabal
Maza, 2005, p. 84).

Si hiciéramos un trabajo de recepcién, seguramente seria
deficitaria la recordacion de las marcas, justamente por la uniformidad
de la estética elegida, de las poses de las modelos en situacion de nada,
sin una historia que transmitir. Llamar la atencion, cambiar la
estrategia, sin necesidad de caer o generar un “mensaje escandaloso”
consideramos es imperioso para que el discurso publicitario logre
posicionarse en la mente de sus publicos meta. Quizas la nueva fase de
la historia publicitaria sea la de proponer una estereotipacion mas
realista, mostrando la diversidad de personas, situaciones, contextos,
vinculando la fantasia, la ensofiacion con la cotidianeidad, con la
felicidad mas al alcance de 1a mano.

La publicidad habla en futuro de indicativo y, sin embargo, la consecuciéon
de este futuro se aplaza indefinidamente. ¢Como es posible entonces que la
publicidad siga siendo creible, o al menos lo bastante creible? Porque la
veracidad de la publicidad no se juzga por el cumplimiento real de sus
promesas sino por la correspondencia entre sus fantasias y las del
espectador-comprador. Su verdadero campo de aplicacién no es la realidad
sino los ensuefios para ejercer la influencia que ejerce (Berger, 1980, p. 160).

El realismo publicitario, por llamarlo de alguna forma, en
términos de representacion femenina, nos vincula con la siguiente
conclusiéon a la que hemos arribado luego de relevar mas de 400
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imagenes publicitarias del primer semestre de 2018 de la revista Para
Ti: el gran ausente es el trabajo como espacio de realizacion personal.

2. El ambiente laboral como lugar inexistente

A lo largo del caminar de la tesis hemos tenido presente al
ausente: el ambiente laboral. Y cuando aparecen en posibles
ambientes laborales, las mujeres quedan cefiidas a wuna
conceptualizacién de «intrusas» (Garcia Oyarzun, 2014, p. 133).
Hemos encontrado una tinica produccién de moda vinculada de forma
indirecta y poco feliz al trabajo femenino. Esto altimo lo afirmamos
porque en la produccion de moda analizada, como estudio de caso (Lo
Celso Garzon & Margara, 2023), la referencia al A&mbito laboral va
acompanada de una masculinizacion del momento, ya que para hablar
de vestimenta para la oficina se titula: «Inspiracién tomboy: Trajes,
blazers y pantalones le dan a la moda una impronta masculina. El
estilo varonil se lleva con sensualidad» (Para Ti, 2018, p. 168). Esta
unica referencia a la mujer en &mbito laboral pareciera encarnar lo que
refiere el autor sobre la masculinizacion de la identidad femenina.

Si estas invitaciones a la identificacién son esencialmente masculinas es
porque el ideal del yo que difunden es en efecto masculino y porque, por el
momento, una mujer de negocios o una conductora creibles so6lo se
representan con cualidades "masculinas”. El tono cambia, naturalmente, y
las imagenes también, en los no lugares menos prestigiosos como son los
supermercados frecuentados mayoritariamente por mujeres (Augé, 2000,
pp. 108-109).

Las representaciones de mujeres sugeridas a lo largo de seis
ejemplares de la revista Para Ti durante el primer semestre de 2018 no
se inclinan en absoluto hacia el trabajo. Las mujeres ilustradas no
trabajan, no ocupan su tiempo fuera del cuidado de la belleza. Sin
embargo, esta representatividad publicitaria no es ninguna novedad:
confirma lo que es ya un modus operandi de los anuncios.

La publicidad prima la imagen de la mujer como objeto de consumo, frente
a su representaciéon publicitaria en actividades profesionales o directivas,
aun cuando ésta reflejaria su realidad social en una mayoria de paises. En
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Espafia, representa mas del 40 por ciento de la poblacion activa, pero su
imagen en la publicidad sigue vinculada a valores o cualidades de caracter
fisico y/o su utilizacion como objeto de consumo (Blanco Castilla, 2005, pag.

51).

Ya no se discute que el ingreso de la mujer al mercado laboral
ha dado un giro que no tiene vuelta atras. Sin embargo, al menos en la
realidad argentina, todavia queda mucho camino por recorrer: lograr
politicas publicas que favorezcan la equidad de salarios en igualdad de
condiciones, accesos a puestos directivos, disposiciones que
favorezcan la maternidad y la paternidad, etc. (Benavente Riquelme
& Valdés Barrientos, 2014; Ministerio Publico Fiscal, 2017).

No corremos un riesgo desmesurado al afirmar que en el futuro las mujeres
ocuparan en mayor nimero puestos de alto nivel de responsabilidad. La
situacion presente se caracteriza por tal desfase entre las cualificaciones de
las mujeres y su posicion en la jerarquia que la progresion hasta la cima es
punto menos que inevitable. Sin embargo, eso no dice nada de la amplitud
que alcanzara el fenémeno. ¢Cabe esperar un salto hacia delante masivo,
regular, capaz de quebrantar la supremacia masculina, o bien un avance con
cuentagotas y, en definitiva, limitado? (Lipovetsky, 1999).

Al menos en Argentina el cambio es lento, paulatino, a
cuentagotas, como senala el autor. Asi lo indica el Instituto Nacional
de Estadistica y Censos argentino:

Las mujeres acceden en menor medida que los varones a puestos de decision
y tienen ingresos inferiores. Segtin los datos oficiales, solo el 4% de las
mujeres que trabajan ocupan cargos de direccion o jefatura, mientras que
entre los varones el porcentaje es el doble (I.N.D.E.C., 2021, p. 16).

Hoy la mujer, al igual que el hombre, participa de la esfera
publica, trabaja y compatibiliza su horario con la vida afectiva —
familiar (Lupica et al., 2008). Este hecho de una enorme riqueza para
la humanidad y para la sociedad argentina en particular... ése ve
reflejado en los medios de comunicacién? ¢Se promueve como un
valor? «La vision publicitaria de la mujer parece no haber

285



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
Estereotipos del género femenino: una propuesta de andlisis semidético discursivo para publicidades graficas
Adela Lo Celso

Adela Lo Celso

evolucionado al mismo ritmo que los acontecimientos politicos,
histéricos y sociales» (Almansa-Martinez & Travesedo-Rojas, 2017. P.

615).

La representacion de mujeres en ambientes laborales es nula,
baja (Menéndez Menéndez, 2019) o incluso peyorativa (es el caso de la
enfermera que se la retrata como objeto erotico y sensual bajo una
fantasia masculina, Calvo-Calvo, 2014), a pesar del optimismo del
autor: «en lo relativo al nivel de sexismo, cabe apuntar un descenso en
la utilizacion de la mujer en niveles bajos de la escala (como objeto
sexual, papel decorativo etc.) y un progresivo aumento de su
presentacion en situaciones profesionales» (Royo Vela, 2005, p.119).

La cita a continuacién proviene del documento Tratamiento de
la variable género en la publicidad que se emite en los medios de
titularidad publica publicado por el Instituto de la Mujer, Ministerio
de Igualdad (2009) de Espafia. Aunque la observacién pertenece a otro
pais, consideramos que es plenamente aplicable a la realidad
argentina.

Si bien, la incorporacién de las mujeres al mundo laboral es un hecho, eso
no significa que se haya conseguido plenamente ni que podamos hablar de
una igualdad real en términos laborales en nuestro pais, sin embargo, la
publicidad parece haber pasado pagina, porque, segin se desprende de la
muestra, no siente la necesidad de reforzar esta dimensiéon de la
representacion femenina construyendo una imagen de la mujer trabajadora
como algo consolidado (Instituto de la Mujer, 2009, p. 85).

La ausencia de representacion femenina en situaciones
laborales describe un hecho: la asociaciéon innegable de la mujer a
conceptos como belleza y cuidado del cuerpo como inspiracionales,
como topicos de la realizacion personal.

El contexto de produccion fotografica, es decir, mujeres en
contextos laborales, expresando un sentimiento de realizacion es
todavia una materia pendiente para los medios de comunicaciéon que
son actores: no solo reflejan, sino que inciden culturalmente en la
configuracion de una cosmovision (Gallego, 2009). Al igual que otras
revistas dedicadas al pablico femenino (Ytre-Arne, 2011), Para Ti no
toma el espacio laboral como una oportunidad de realizacion personal.
Junto con otros topicos, el gran ausente del contexto en el que se

286



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
Estereotipos del género femenino: una propuesta de andlisis semidtico discursivo para publicidades graficas
Adela Lo Celso

CAPITULO V: CONCLUSIONES

desarrollan las modelos es el trabajo, la oficina, sugiriendo que esos
espacios no se condicen con el placer, el gozo, el aspiracional deseado.

3. Reflexion sobre la hipotesis

Sabemos que «en la investigacidén cuantitativa se prueban las
hipbtesis. Estas se establecen para aceptarlas o rechazarlas
dependiendo del grado de certeza (probabilidad). En cambio, en las
investigaciones cualitativas se generan hipotesis durante el estudio o
al final de éste» (Hernandez Sampieri et al., 2006, p. 13). En nuestro
caso, que comenzamos con una metodologia cuantitativa generamos
una hipoétesis (cfr. I. 2.), al entrar en contacto con la muestra
seleccionada, y la mantuvimos al virar de metodologia hacia lo
cualitativo, siendo conscientes de que nuestra hipoétesis es
«emergente, flexible y contextual» (Hernandez Sampieri et al., 2006,
p. 533) que se adecta a los datos obtenidos durante la investigacion
cualitativa.

(...) en la indagacion cualitativa el tamano de la muestra no se fija a priori
(previamente a la recoleccién de datos), sino que se establece un tipo de caso
o unidad de andlisis y a veces se perfila un ntmero relativamente
aproximado de casos, pero la muestra final se conoce cuando los casos que
van adiciondndose no aportan informacién o datos novedosos (‘saturacion
de categorias’), aun cuando agreguemos casos extremos (Hernindez
Sampieri et al., 2006, p. 563).

De alli que hemos analizado doce unidades publicitarias, seis
producciones de moda y seis publicidades externas, de pagina
completa, durante el primer semestre de 2018, al descubrir que las
siguientes PM o PE eran similares a las analizadas y que no aportarian
mayores observaciones que las ya expresadas.

En la hipotesis sugerida al comienzo de la tesis hablabamos de
marcas argentinas y si bien muchas de ellas asi lo son, una es
internacional Elisabeth Arden. Aunque hayan sido elegidas ad hoc _es
decir no se tomaron de forma exhaustiva todas las publicidades de
cada namero (como fue la idea original de la tesis) _ estamos en
condiciones de afirmar que la hipétesis ha sido validada. El trabajo de
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campo y la reflexiéon tedrica nos han permitido reflexionar sobre la
actualidad de esta formulacién acerca de la representacion femenina
en el discurso publicitario. Desmembramos a continuaciéon algunas
ideas expresadas en la hipotesis y que hemos encontrado a lo largo del
trabajo.

La pasividad es un estilo de representacion atribuido
histéricamente a las mujeres (Espin Lépez et al., 2006). En nuestra
tesis, «(...) la mayoria de las representaciones, aunque insertadas en
publicaciones cuyo caracter inicial es pro-mujer, carecen de
complejidad y muestran a una mujer definida en general como objeto
de observacion» (Torres, 2007, p. 220). Una inactividad que se
plasma en mujeres recostadas, postradas o incluso sentadas sobre
objetos y superficies que denotan poca ocupacion del tiempo (Diaz
Soloaga & Muiiiz Muriel, 2007), un ocio casi sin mucho sentido al no
reflejar que es fruto de un trabajo logrado previamente. En la mayoria
de las imagenes analizadas, vemos reflejada esa no actividad de las
mujeres, donde la pasividad o el solo posar prima sobre la historia de
una accion. Esta asociacion es negativa para la construccion social, en
sintonia con lo concluido por la autora.

Las imagenes de mujeres representadas en las portadas de las revistas
estudiadas son estereotipadas y siguen los canones de belleza. Este hecho
colabora en la perpetuacion de modelos de mujeres irreales en las cuales las
lectoras proyectan expectativas para si mismas (Leoz, 2009, p. 156).

El relevamiento y el cuadrado semiético conceptual propuesto
nos permitié formular una hipétesis acerca del estereotipo del género
femenino que se reproduce a través de Para Ti. Es cierto que las
revistas y las publicidades en general tienden a recrear un mundo de
ficcion, un aspiracional, y no son meramente informativas. Las
publicidades de las revistas destinadas al publico femenino fomentan
suefios de envidia (Berger, 1980), sobre productos y servicios que
proporcionarian fascinacion. Pero de alli a que el tema preponderante
en las piezas graficas publicitarias sea el no lugar y la modelo como
maniqui habla de una cierta subestimacién de los intereses reales que
sus lectoras podrian tener.
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Resulta interesante destacar que son precisamente las revistas de moda,
defensoras a ultranza de los derechos de las mujeres, el principal soporte
para los mensajes de las marcas de moda de lujo. La elaboracién de una
imagen de mujer muy femenina y al tiempo imitadora de ciertos patrones,
también estereotipados, de comportamiento masculino (conquista,
seduccibon, agresividad sexual...) perpetta el estereotipo social de que la
mujer triunfa gracias a su fisico, no a su inteligencia y personalidad o su mera
condicién de ser humano (Diaz Soloaga, 2007, p. 43).

Es una cadena de significaciones de posicionar a la mujer en un
espacio de no actividad, de no trabajo, en un marco conceptual donde
la basqueda de la belleza y la delgadez parecerian ser los tnicos
intereses en la vida femenina. Esta perspectiva reduccionista sea
quizas fruto todavia de un histérico patriarcado, de una «dominaciéon
simbolica» que, «como sabemos, no opera en el orden de las
intenciones conscientes» (Bourdieu, 1998, p. 78), pero que es medible,
observable cuando investigadores/as miramos con lupa como se
representa a las mujeres en los medios de comunicacion.

Como se ha mostrado a través de los distintos perfiles de mujer que refleja
la publicidad, se est4 alimentando una serie de estereotipos sociales que, aun
tratando de evocar elegancia, distincién o elitismo, contintia ensalzando
valores asociados con una mujer entendida como un objeto perfecto que
persigue belleza y juventud como valores esenciales (Diaz Soloaga & Muhiz
Muriel, 2007, p. 43)

Lo desarrollado en esta tesis doctoral son so6lo disparadores de
analisis que nos ayudan a seguir reflexionando si los medios de
comunicacion aportan a una sociedad mas equitativa o siguen
reproduciendo estereotipos que no se ajustan a la realidad de la mujer
contemporanea ni a la promocion del Objetivo de Desarrollo
Sostenible nimero 5 propuesto por Naciones Unidas, sobre la
igualdad.

Las personas especialistas en marketing deberian asumir de una
vez por todas que existe un movimiento cultural mas profundo que
rechaza la representacién de mujeres enfermizas, hiper delgadas, solo
preocupadas por la belleza. La subestimacion de intereses deberia ser
un llamador para cambiar la construccion de estereotipos culturales.
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El especialista en marketing trata las relaciones de consumo - la incrustaciéon
del objeto en un mundo - como el objeto de una intervencién rentable:
¢puede este objeto volverse significativo y deseable dentro de relaciones
sociales especificas? La pregunta calculadora y desenredante es: épuede este
objeto estar entrelazado culturalmente? ¢Puede definirse y representarse en
términos de mundos de vida de los consumidores? Y esto requiere profundos
conocimientos culturales del otro objetivado. No es necesariamente un
conocimiento empiricamente correcto (los anunciantes pueden estar
equivocados y, de manera infame, nunca pueden saber realmente cuando
estan equivocados), debe ser un conocimiento que tenga sentido para los
especialistas en marketing como una incrustaciéon cultural del producto y
que, por lo tanto, tenga sentido como una estrategia de marketing (tiene
sentido en términos de usos, usuarios y la materialidad del objeto en si)
(Slater, 2002, pp. 246-247).

4. Buscar la transformacion

«En la actualidad consumimos imagenes de forma
indiscriminada, sin una reflexién critica sobre su alcance estético,
formato, calidad, contenido, informacion, intenciones o ideologia»
(Aparici et al., 2009, p. 202). Con sentido critico y como deciamos en
la Introduccion, con esta tesis buscamos aportar una pequena luz a la
comunidad, apelando al cambio de quienes toman decisiones sobre
qué y como se representa al género femenino. «Revertir el estereotipo
no es necesariamente voltearlo o subvertirlo» (Hall, 2010, p. 441).
Transformar el modus operandi, en este caso de las revistas y de las
publicidades, llevara afios de deconstrucciéon y construcciéon debido a
«la relativa impermeabilidad que dichas imagenes presentan ante el
cambio social» (Pineiro Otero & Costa Sanchez, 2003, p. 7).

Sin embargo, mantenemos una mirada positiva sobre la
capacidad de cambio, porque confiamos en las personas como agentes
constructores desde la sociedad. «Si vamos a ser reconocidos como
activos, es decir, como voluntarios, participantes en la cultura mediada
entonces tiene que haber algin significado en la nociéon de querer»
(Silverstone, 2007, p. 125). La necesidad de sembrar es por tanto
imperiosa para acelerar procesos de alto impacto social. En esa linea,
aunque el aporte sea pequeno, creemos que el trabajo cumple con las
tres condiciones mencionadas por los autores: «representar una
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multiplicidad de voces, aumentar la capacidad de juzgar moralmente
y promover la transformacion social» (Denzin & Lincoln, 2012, p.310).

La publicidad es capaz de sembrar una apreciaciéon positiva de
las personas y amplificar su alcance de forma escalonada, y viceversa,
puede desterrar un valor que en la sociedad ya comienza a ser caduco.
Goza de la fuerza para alterar la jerarquia de principios, potenciando
unos y dejando de lado otros. A su vez, fijala atencion sobre los asuntos
que ha definido como importantes, justamente por su implicancia
social, construyendo o visibilizando realidades hasta ahora invisibles
de la sociedad (Gill, 2007a). Y todo esto lo ejecuta a través de su
herramienta: los estereotipos que, por defecto, simplifican y
homogenizan la realidad circundante de grupos y personas (Dyer,

1999).

Si los estereotipos utilizados al menos reflejaran los intereses de
mujeres reales (y no una obsesién por la belleza y la delgadez)
facilitarian en quienes consumen la revista Para Ti lograr modificar,
poco a poco, su habitus donde anidan los esquemas de percepciéon y
apreciacion (Bourdieu, 1977, p. 170). La propuesta es ambiciosa y
escapa los limites de esta tesis, pero seria interesante abordar qué
concepciones extraen las personas que consumen los contenidos de las
revistas, porque en definitiva es una cuestién comercial. Silas mujeres
target de esas publicidades no se sienten reflejadas ni interpeladas por
la realidad que se les presenta (mujeres hiper delgadas en «no
lugares»), ya que es ajena a su cotidianeidad de familia, trabajo,
amigas/os, deportes, etc. etc. ¢no seria un fracaso de construcciéon del
signo? O mas bien, ¢no habria una subestimacién de la representacion
femenina y por lo tanto un sentido roto por no haber coherencia de
interpretacion?

En particular hay un lugar de especial atencion para evaluar si un signo esta
bien construido, y es cuando goza (entre otras cosas), de un equilibrio entre
aquello que representa y aquello que se interpreta, es decir, debe existir una
misma relacién entre el representamen y el objeto dinAmico que entre el
objeto dinamico y el interpretante (Sanchez Riafio et al., 2014, p. 197).

Aunque Hall lo afirmaba sobre los paradigmas que dieron
origen a los Estudios Culturales, tomamos sus palabras como
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propuesta de cambio: «Lo importante son las rupturas significativas,
donde las viejas lineas de pensamiento son desarticuladas, las
constelaciones mas antiguas son desplazadas y los elementos -viejos y
nuevos- reagrupados en torno a un esquema distinto de premisas y de
temas» (Hall, 1980, p. 57). Con esta tesis deseamos proponer un
quiebre para lograr realmente transformaciones sobre la
representacion del género femenino en las publicidades de moda en
Argentina, en una revista iconica como es la Para Ti.

Si no somos capaces de apreciar como los hombres y las mujeres en
publicidad tratamos de hacer que funcione, y especificamente cémo puede
contribuir a una mejor comprension de como podrian hacer que funcione:
se vuelve mas dificil articular la publicidad con estética, ética y
responsabilidad social. El futuro de la publicidad no es ni totalmente
tecnolégico ni representa un nuevo humanismo. Es una oportunidad ética
para hacer un trabajo hermoso que contribuya a una vida mejor (Deuze,
2016)

El desafio sera en adelante la construccion de mensajes
publicitarios que reflejen mujeres agentes de su propia vida, en
bisqueda de un bienestar multidimensional (Papalini & Echavarria,
2016), y para ello se requerira de «una mayor formacion a los futuros
profesionales en cuestiones de sexismo. En general, existe un
desconocimiento sobre el sexismo sutil» (Hernandez Ruiz & Martin
Llaguno, 2013, p. 154). En la formacién académica es clave la
concientizacién sobre el impacto social que implica el trabajo de un/a
publicita (Hernandez et al., 2014).

Es cierto que «hay una escasa produccion de obras que traten y
ejemplifiquen las practicas positivas» (Polidura Calleja, 2017, p. 7) en
relacién con campanas que busquen superar estereotipia sexista. El
femvertising surge en esa linea ya que, a través de una serie de
postulados (Becker-Herby, 2016), busca «ademas de evitar mensajes
especialmente lesivos sobre las mujeres (estereotipos de género,
vejacion de la imagen femenina, ridiculizacion de las mujeres), se
esfuerza por ofrecer un discurso potencialmente emancipador»
(Menéndez Menéndez, 2019, p. 89). La literatura académica sobre el
femvertising es todavia escasa, segin un estudio bibliométrico
(Hernandez-Rodriguez & Sepulveda-Rios, 2020)
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Si bien es cierto que las marcas se apropian de este reclamo sélo
en post de la provocacion del consumo y no necesariamente por
abrazar el cambio (Gill, 2016) en el cumplimiento de una serie de
variables (Becker-Herby, 2016), el femvertising (Jalakas, 2017;
Menéndez Menéndez, 2019) pareceria surgir como una alternativa al
discurso hegemonico que representa a las mujeres como seres pasivos,
simples maniquies. En ese sentido, nos parece legitimo que las
empresas busquen vender a través de la utilizacion de mensajes
positivos sobre la representacion femenina y masculina.

[La publicidad] para lograr sus objetivos, se vale de todo un dispositivo
simbdlico ante el cual hay que armarse criticamente para no resultar
demasiado vulnerables. La publicidad tiene como metas legitimas vender
bienes y servicios, y la ciudadania tiene que desarrollar mecanismos de
defensa para contrarrestar su influencia. Dificil tarea, ya que los recursos
que la publicidad despliega son tan sutiles y sofisticados que es muy dificil
sustraerse a su capacidad de seduccion. La publicidad constituye, pues, un
discurso que lleva implicita una determinada visiéon del mundo (Gallego,
20009, p. 1).

Algunos resultados dan cuenta de la recepcion positiva de este
tipo de mensajes entre el target femenino (Castillo, 2014) y «es
destacado que las mujeres revelaran que no solo responden de manera
increible a las campaifias que construyen una imagen justa de la mujer,
sino que también recuerdan esas campanas igualitarias» (Polidura
Calleja, 2017, p. 31). Siempre serd un aporte social promover la vida
en todos sus estados y condiciones: defensa de la familia, de la
concepcion, de la discapacidad, de la variedad de rostros, cuerpos,
tamanos, de la vejez, etc.

Con Gill (2008) nos animamos a afirmar que las marcas
«comenzaron a repensar su compromiso con las consumidoras y sus
formas de representar a la mujer» (p. 39)- la traduccion es nuestra. La
publicidad busca siempre vender... es mejor que al menos promueva
la representacion de mujeres «reales» que tienen intereses vitales mas
profundos que la sola bisqueda de la belleza, que gozan de la vida
laboral, de la familia, de las amistades, del ocio, del turismo, o
cualquier otra faceta de lo que ellas entiendan por vida plena.

El disparador teorico de toda la tesis ha sido promover un cambio
de representacion social de los géneros, pero principalmente del
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femenino. Es decir, ¢épor qué no plasmar imagenes de mujeres
«reales» en contraposicion a modelos «esparrago» (Lipovetsky, 1999,
p. 165)? ¢Por qué en vez de pretender una eterna juventud no se abraza
la realidad de la vejez, del paso del tiempo? ¢No seria més acorde que
se representaran mujeres trabajadoras en vez de modelos que miran a
camara sin nada mas que contar que su propio fisico? Las
corporaciones anunciantes deberian comprender que el publico al que
apuntan hoy trabaja, compatibiliza su vida afectiva, familiar con
desempefios en &mbitos laborales, sociales.

Si la publicidad, aparte de este certificado de actitud profesional (buenos
instrumentos, buena gestiéon, buenos resultados, buena conciencia respecto
al anunciante), se permite a su vez una responsabilidad respecto a la
colectividad, es simplemente porque se cuenta entre los grandes
constructores del entorno, entre los grandes edificadores de paisajes cuya
calidad (y no solamente estética) no puede dejar indiferente. Sin duda, éste
es hoy dia el aspecto mas nuevo y movilizador del problema (Péninou, 1976,

p. 158).

Desarrollar un sentido critico pertinente para el consumo de los
medios de comunicacion tanto desde su lenguaje periodistico como
publicitario es una tarea pendiente para todas las personas que nos
dedicamos a educacion.

A diferencia de la publicidad, la informacién prima lo negativo, lo dramatico,
lo luctuoso, lo sérdido, lo problematico. Son dos polos opuestos. El discurso
publicitario es euférico, exultante. El discurso informativo es disforico,
deprimente. Y ambos son incompletos. Ni en la vida real todo es pletoérico y
maravilloso, ni todo es triste y desgraciado. La informacién nos apabulla con
su negatividad y la publicidad nos arrolla con su exuberancia. La ciudadania
ha de protegerse de la influencia de ambos universos: creer que la vida es
como un anuncio publicitario no es mas nocivo que creer que es como un
telediario. Ambos discursos ocultan una parte importante de la realidad. Y
es tarea del ser humano critico ser consciente de estas deficiencias (Gallego,
20009, p. 2).

Citdbamos que «el conocimiento no sustituye a la acci6on»
(Connell, 2016, p. 315), pero se ve favorecida por el aporte invaluable
de numerosas contribuciones en esa linea. El respeto a la igualdad de
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las personas en todas sus manifestaciones simbélicas ha sido el eje
esperanzador que inspir6 este proyecto académico.

5. Consideraciones y futuras lineas de
investigacion

Dentro de los Estudios Culturales vinculada a la proyeccion
conceptual femenina en los medios de comunicacién (van Zoonen,
2007), seria muy interesante continuar la investigaciéon relevando
como las personas consumidoras conectan sus experiencias vividas
con las representaciones (Denzin, 1992). Asi lo ha trabajado Ilouz
(2009) al conectar avisos publicitarios con percepciones personales de
consumo. También seria interesante buscar desentrafiar el estereotipo
del género masculino, utilizando esta misma muestra u otras
disenadas a tal fin, ya que es cierto que la representaciéon del varén en
los medios de comunicaciéon ha sido relegada a un segundo plano
(Materassi, 2010; Navarro Beltra & Martin Llaguno, 2011) por poner
el foco en la mujer.

Aunque sea desde un infimo aporte, nuestra investigacion ha
buscado interpelar al sistema de la moda, analizando su estandarte: la
publicidad por su alto impacto social al compartir una serie de
estereotipos que afectan a la concepcion de la mujer. De alguna forma
nos hemos identificado con esta mision: «La investigaciéon y los
investigadores son miembros de una sociedad con el encargo de
entender los problemas sociales de manera en la que esos
entendimientos puedan responder a situaciones que inflijan
sufrimiento a los seres humanos» (Denzin, 2008)

Esta tesis representa literalmente un granito en el mar de
investigaciones cientificas y esperamos formar parte de la discusion
propuesta por el autor como un espacio de mutuo enriquecimiento
académico.

Los investigadores cualitativos pertenecen a una comunidad global. Los
académicos que comparten los valores de la excelencia, el liderazgo y la
defensa necesitan lugares para establecer el debate, enmarcar el discurso de
la politica pablica y diseminar los descubrimientos de la investigacion
(Denzin, 2008, p. 73).
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Esta investigacion ha facilitado recoger un valioso material como
disparador de anélisis sobre la representacion de los géneros,
especialmente el femenino, en los medios de comunicacion. Por tal
motivo, entendemos que gran parte de los datos obtenidos como fruto
de la pausada reflexion, asi como la experiencia acumulada en el
caminar investigativo, establecen una vifia fértil para el abono de
futuras lineas de investigacion en busqueda del respeto de la dignidad
humana, también desde el discurso publicitario.
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Anexo 1: Produccién de moda (PM)
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Anexo 2: Publicidad a pagina completa (PE)
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Anexo 3: IVC - Circulacion Para Tl 1958-2019

Para facilitar la lectura, de la base de datos enviada por el
Instituto de Verificacion Circular intercalamos con gris los afos y
recortamos la cantidad de columnas dejando solamente los totales.

Total de la
Asociado Localidad Afio | Mes| Edicién | circulacién
neta pagada

ParaTi | Capital Federal | 2019 | 12 | Semanal 7.446

ParaTi | Capital Federal | 2019 | 10 | Semanal 7.814
ParaTi | Capital Federal | 2019 | 9
ParaTi | Capital Federal | 2019 | 8
ParaTi | Capital Federal | 2019 | 6
ParaTi | Capital Federal | 2019 | 4 | Semanal 17.684
3
2
1

Semanal 17.277

Semanal 16.057

Semanal 10.057

ParaTi | Capital Federal | 2019 Semanal 20.370

ParaTi | Capital Federal | 2019 Semanal 8.650
ParaTi | Capital Federal | 2019 Semanal 9.048
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 12 | Semanal 9.377
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 11 | Semanal 9.385
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 10 | Semanal 9.459
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 9 | Semanal 9.526
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 9 | Semanal 12.532
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 9 | Semanal 9.496
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 8 | Semanal 9.497
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 8 | Semanal 10.665
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 8 | Semanal 12.298
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 7 | Semanal 10.154
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 6 | Semanal 10.552
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 5 | Semanal 11.605
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 4 | Semanal 11.970
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 4 | Semanal 17.915
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 4 | Semanal 16.105
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 3 | Semanal 13.800
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 2 | Semanal 11.096
ParaTi | Capital Federal | 2018 | 1 | Semanal 11.023
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 12 | Semanal 12.082
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ParaTi | Capital Federal | 2017 | 11 | Semanal 12.877
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 10 | Semanal 13.242
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 9 | Semanal 23.762
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 9 Semanal 14.457
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 9 | Semanal 13.681
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 8 | Semanal 14.115
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 8 | Semanal 13.635
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 8 Semanal 20.853
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 7 | Semanal 15.021
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 6 | Semanal 16.050
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 5 | Semanal 16.716
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 4 | Semanal 21.263
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 4 | Semanal 16.969
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 4 | Semanal 17.400
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 3 | Semanal 18.350
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 3 | Semanal 18.154
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 3 | Semanal 19.858
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 2 | Semanal 20.076
ParaTi | Capital Federal | 2017 | 1 | Semanal 22.322
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 12 | Semanal 19.434
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 11 | Semanal 20.539
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 10 | Semanal 20.003
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 9 | Semanal 19.333
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 9 | Semanal 19.630
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 9 | Semanal 27.064
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 8 | Semanal 19.840
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 8 | Semanal 16.000
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 8 | Semanal 21.432
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 7 | Semanal 20.614
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 6 | Semanal 21.008
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 5 | Semanal 21.026
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 4 | Semanal 21.129
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 4 | Semanal 22.484
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 4 | Semanal 18.000
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 3 | Semanal 22.020
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 3 | Semanal 27.000
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 3 | Semanal 17.000
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ParaTi | Capital Federal | 2016 | 2 | Semanal 22.102
ParaTi | Capital Federal | 2016 | 1 | Semanal 22.750
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 12 | Semanal 20.601
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 11 | Semanal 20.022
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 10 | Semanal 20.805
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 9 | Semanal 33.000
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 9 | Semanal 15.000
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 9 | Semanal 21.015
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 8 | Semanal 20.041
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 8 | Semanal 55.000
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 7 | Semanal 20.511
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 6 | Semanal 21.752
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 5 | Semanal 20.101
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 4 | Semanal 15.667
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 4 | Semanal 58.000
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 3 | Semanal 18.333
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 3 | Semanal 42.500
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 3 | Semanal 27.000
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 2 | Semanal 23.568
ParaTi | Capital Federal | 2015 | 1 Semanal 24.630
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 12 | Semanal 17.625
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 12 | Semanal 13.016
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 11 | Semanal 17.149
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 10 | Semanal 17.505
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 9 | Semanal 17.724
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 9 | Semanal 41.057
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 9 | Semanal 43.087
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 8 | Semanal 18.005
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 8 | Semanal 40.000
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 8 | Semanal 35.000
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 7 | Semanal 21.432
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 6 | Semanal 22.481
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 5 | Semanal 23.015
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 4 | Semanal 20.800
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 4 | Semanal 43.000
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 4 | Semanal 40.046
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 3 | Semanal 19.437
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ParaTi | Capital Federal | 2014 | 3 | Semanal 41.500
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 3 | Semanal 35.000
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 2 | Semanal 17.474
ParaTi | Capital Federal | 2014 | 1 Semanal 27.501
ParaTi | Capital Federal | 2013 | 12 | Semanal 19.702
ParaTi | Capital Federal | 2013 | 12 | Semanal 15.000
ParaTi | Capital Federal | 2013 | 11 | Semanal 17.444
ParaTi | Capital Federal | 2013 | 10 | Semanal 17.827

ParaTi | Capital Federal | 2013
ParaTi | Capital Federal | 2013
ParaTi | Capital Federal | 2013

Semanal 15.497

Semanal 51.030

Semanal 45.500

ParaTi | Capital Federal | 2013
ParaTi | Capital Federal | 2013

Semanal 13.984

Semanal 48.000

ParaTi | Capital Federal | 2013
ParaTi | Capital Federal | 2013
ParaTi | Capital Federal | 2013

9

9

9

8

8

8 | Semanal 36.000

7

6
ParaTi | Capital Federal | 2013 | 5 | Semanal 20.737

4

4

4

3

3

3

2

1

Semanal 16.777

Semanal 15.200

ParaTi | Capital Federal | 2013
ParaTi | Capital Federal | 2013

Semanal 18.421

Semanal 54.000

ParaTi | Capital Federal | 2013
ParaTi | Capital Federal | 2013
ParaTi | Capital Federal | 2013

Semanal 43.000

Semanal 19.976

Semanal 48.000

ParaTi | Capital Federal | 2013 Semanal 34.000
ParaTi | Capital Federal | 2013 Semanal 19.100
ParaTi | Capital Federal | 2013 Semanal 32.040
ParaTi | Capital Federal | 2012 | 12 | Semanal 22.497
ParaTi | Capital Federal | 2012 | 11 | Semanal 18.248
ParaTi | Capital Federal | 2012 | 10 | Semanal 20.869

ParaTi | Capital Federal | 2012 | 9 Semanal 20.993
ParaTi | Capital Federal | 2012 | 9 | Semanal 69.417
ParaTi | Capital Federal | 2012 | 9 | Semanal 47.000
ParaTi | Capital Federal | 2012 | 8 | Semanal 17.191
ParaTi | Capital Federal | 2012 | 8 | Semanal 53.000
ParaTi | Capital Federal | 2012 | 8 | Semanal 35.000
ParaTi | Capital Federal | 2012 | 7 | Semanal 18.999
ParaTi | Capital Federal | 2012 | 6 | Semanal 20.542
ParaTi | Capital Federal | 2012 | 5 | Semanal 22.430
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ParaTi | Capital Federal | 2012 | 4 | Semanal 46.436
ParaTi | Capital Federal | 2012 | 3 | Semanal 35.066
ParaTi | Capital Federal | 2012 | 2 | Semanal 23.341
ParaTi | Capital Federal | 2012 | 1 Semanal 37.985
ParaTi | Capital Federal | 2011 | 12 | Semanal 25.711

ParaTi | Capital Federal | 2011 | 11 | Semanal 20.408
ParaTi | Capital Federal | 2011 | 10 | Semanal 22.680
ParaTi | Capital Federal | 2011 | 9 | Semanal 42.800
ParaTi | Capital Federal | 2011 | 8 | Semanal 36.208
ParaTi | Capital Federal | 2011 | 7 | Semanal 20.792
ParaTi | Capital Federal | 2011 | 6 | Semanal 21.508
ParaTi | Capital Federal | 2011 | 5 | Semanal 25.251
ParaTi | Capital Federal | 2011 | 4 | Semanal 44.079
ParaTi | Capital Federal | 2011 | 3 | Semanal 33.303
ParaTi | Capital Federal | 2011 | 2 | Semanal 20.665
ParaTi | Capital Federal | 2011 | 1 | Semanal 31.711

ParaTi | Capital Federal | 2010 | 12 | Semanal 26.699
ParaTi | Capital Federal | 2010 | 11 | Semanal 26.196
ParaTi | Capital Federal | 2010 | 10 | Semanal 26.773
ParaTi | Capital Federal | 2010 | 9 | Semanal 36.398
ParaTi | Capital Federal | 2010 | 8 | Semanal 40.473
ParaTi | Capital Federal | 2010 | 7 | Semanal 21.215

ParaTi | Capital Federal | 2010 | 6 | Semanal 20.634
ParaTi | Capital Federal | 2010 | 5 | Semanal 26.835
ParaTi | Capital Federal | 2010 | 4 | Semanal 43.423
ParaTi | Capital Federal | 2010 | 3 | Semanal 36.683
ParaTi | Capital Federal | 2010 | 2 | Semanal 27.868
ParaTi | Capital Federal | 2010 | 1 Semanal 33.393
ParaTi | Capital Federal | 2009 | 12 | Semanal 27.186
ParaTi | Capital Federal | 2009 | 11 | Semanal 23.580
ParaTi | Capital Federal | 2009 | 10 | Semanal 28.855
ParaTi | Capital Federal | 2009 | 9 | Semanal 41.116

ParaTi | Capital Federal | 2009 | 8 | Semanal 37.802
ParaTi | Capital Federal | 2009 | 7 | Semanal 21.966
ParaTi | Capital Federal | 2009 | 6 | Semanal 22.646
ParaTi | Capital Federal | 2009 | 5 | Semanal 28.049
ParaTi | Capital Federal | 2009 | 4 | Semanal 37.101
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ParaTi | Capital Federal | 2009 | 3 | Semanal 38.917
ParaTi | Capital Federal | 2009 | 2 | Semanal 28.556
ParaTi | Capital Federal | 2009 | 1 | Semanal 42.292
ParaTi | Capital Federal | 2008 | 12 | Semanal 28.967
ParaTi | Capital Federal | 2008 | 11 | Semanal 25.745
ParaTi | Capital Federal | 2008 | 10 | Semanal 31.571

ParaTi | Capital Federal | 2008
ParaTi | Capital Federal | 2008
ParaTi | Capital Federal | 2008
ParaTi | Capital Federal | 2008

9 | Semanal 41.455

8

7

6
ParaTi | Capital Federal | 2008 | 5 | Semanal 32.898

4

3

2

1

Semanal 40.693

Semanal 29.598

Semanal 26.137

ParaTi | Capital Federal | 2008 Semanal 40.978

ParaTi | Capital Federal | 2008
ParaTi | Capital Federal | 2008

Semanal 41.637

Semanal 31.749

ParaTi | Capital Federal | 2008 Semanal 46.175

ParaTi | Capital Federal | 2007 | 12 | Semanal 31.459
ParaTi | Capital Federal | 2007 | 11 | Semanal 25.584
ParaTi | Capital Federal | 2007 | 10 | Semanal 31.897
ParaTi | Capital Federal | 2007 | 9 | Semanal 35.702
ParaTi | Capital Federal | 2007 | 8 Semanal 39.587
ParaTi | Capital Federal | 2007 | 7 | Semanal 25.188
ParaTi | Capital Federal | 2007 | 6 | Semanal 25.374
ParaTi | Capital Federal | 2007 | 5 | Semanal 31.166
ParaTi | Capital Federal | 2007 | 4 | Semanal 42.161
ParaTi | Capital Federal | 2007 | 3 | Semanal 36.724
ParaTi | Capital Federal | 2007 | 2 | Semanal 29.580
ParaTi | Capital Federal | 2007 | 1 | Semanal 43.476
ParaTi | Capital Federal | 2006 | 12 | Semanal 28.527
ParaTi | Capital Federal | 2006 | 11 | Semanal 26.684
ParaTi | Capital Federal | 2006 | 10 | Semanal 27.908

ParaTi | Capital Federal | 2006
ParaTi | Capital Federal | 2006
ParaTi | Capital Federal | 2006

9 | Semanal 37.360

8

7
ParaTi | Capital Federal | 2006 | 6 | Semanal 24.390

5)

4

3

Semanal 33.288

Semanal 25.625

ParaTi | Capital Federal | 2006
ParaTi | Capital Federal | 2006

Semanal 33.724

Semanal 38.811

ParaTi | Capital Federal | 2006 Semanal 31.565
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ParaTi | Capital Federal | 2006| 2 | Semanal 31.633
ParaTi | Capital Federal | 2006 | 1 | Semanal 41.641
ParaTi | Capital Federal | 2005 | 12 | Semanal 29.578
ParaTi | Capital Federal | 2005 | 11 | Semanal 30.173
ParaTi | Capital Federal | 2005| 10 | Semanal 31.840

ParaTi | Capital Federal | 2005 Semanal 37.386

ParaTi | Capital Federal | 2005 Semanal 34.115

ParaTi | Capital Federal | 2005 Semanal 28.039

ParaTi | Capital Federal | 2005 Semanal 28.107

ParaTi | Capital Federal | 2005 Semanal 35.293

ParaTi | Capital Federal | 2005 Semanal 33.050

9
8
7
6
ParaTi | Capital Federal | 2005| 5 | Semanal 32.026
4
3
2
1

ParaTi | Capital Federal | 2005 Semanal 32.000
ParaTi | Capital Federal | 2005 Semanal 37.959
ParaTi | Capital Federal | 2004 | 12 | Semanal 30.037
ParaTi | Capital Federal | 2004 | 11 | Semanal 30.064
ParaTi | Capital Federal | 2004 | 10 | Semanal 26.955
ParaTi | Capital Federal | 2004 | 9 | Semanal 38.020
ParaTi | Capital Federal | 2004 | 8 | Semanal 28.579
ParaTi | Capital Federal | 2004 | 7 | Semanal 24.590
ParaTi | Capital Federal | 2004 | 6 | Semanal 26.012
ParaTi | Capital Federal | 2004 | 5 | Semanal 30.921
ParaTi | Capital Federal | 2004 | 4 | Semanal 34.059
ParaTi | Capital Federal | 2004 | 3 | Semanal 24.807
ParaTi | Capital Federal | 2004 | 2 | Semanal 33.138
ParaTi | Capital Federal | 2004 | 1 Semanal 33.604
ParaTi | Capital Federal | 2003 | 12 | Semanal 27.023
ParaTi | Capital Federal | 2003 | 11 | Semanal 20.543
ParaTi | Capital Federal | 2003 | 10 | Semanal 30.046

ParaTi | Capital Federal | 2003 | 9 | Semanal 34.603
ParaTi | Capital Federal | 2003 | 8 | Semanal 28.798
ParaTi | Capital Federal | 2003 | 7 | Semanal 28.314
ParaTi | Capital Federal | 2003 | 6 | Semanal 20.709
ParaTi | Capital Federal | 2003 | 5 Semanal 30.935
ParaTi | Capital Federal | 2003 | 4 | Semanal 31.762
ParaTi | Capital Federal | 2003 | 3 Semanal 27.548
2

ParaTi | Capital Federal | 2003 Semanal 30.736
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ParaTi | Capital Federal | 2003 | 1 Semanal 30.909
ParaTi | Capital Federal | 2002 | 12 | Semanal 26.379
ParaTi | Capital Federal | 2002 | 11 | Semanal 25.269
ParaTi | Capital Federal | 2002 | 10 | Semanal 27.558

ParaTi | Capital Federal | 2002
ParaTi | Capital Federal | 2002

Semanal 27.825

Semanal 26.731

ParaTi | Capital Federal | 2002
ParaTi | Capital Federal | 2002

9

8

7 | Semanal 25.690

6
ParaTi | Capital Federal | 2002 | 5 | Semanal 24.377

4

3

2

1

Semanal 23.761

ParaTi | Capital Federal | 2002 Semanal 26.757

ParaTi | Capital Federal | 2002 Semanal 31.258
ParaTi | Capital Federal | 2002 Semanal 28.010
ParaTi | Capital Federal | 2002 Semanal 28.671
ParaTi | Capital Federal | 2001 | 12 | Semanal 28.943
ParaTi | Capital Federal | 2001 | 11 | Semanal 31.043
ParaTi | Capital Federal | 2001 | 10 | Semanal 35.447

ParaTi | Capital Federal | 2001
ParaTi | Capital Federal | 2001

Semanal 42.242

Semanal 29.900

ParaTi | Capital Federal | 2001
ParaTi | Capital Federal | 2001

9

8

7 | Semanal 33.584

6
ParaTi | Capital Federal | 2001 | 5 | Semanal 37.706

4

3

2

1

Semanal 32.436

ParaTi | Capital Federal | 2001 Semanal 37.547

ParaTi | Capital Federal | 2001 Semanal 36.240
ParaTi | Capital Federal | 2001 Semanal 35.219
ParaTi | Capital Federal | 2001 Semanal 41.314
ParaTi | Capital Federal | 2000 | 12 | Semanal 34.551
ParaTi | Capital Federal | 2000 | 11 | Semanal 33.907
ParaTi | Capital Federal | 2000 | 10 | Semanal 39.181

ParaTi | Capital Federal | 2000 Semanal 38.786
ParaTi | Capital Federal | 2000 Semanal 39.805
ParaTi | Capital Federal | 2000 Semanal 62.895
ParaTi | Capital Federal | 2000 Semanal 30.008
ParaTi | Capital Federal | 2000 Semanal 40.273

ParaTi | Capital Federal | 2000
ParaTi | Capital Federal | 2000
ParaTi | Capital Federal | 2000
ParaTi | Capital Federal | 2000

Semanal 33.883
Semanal 36.554

Semanal 41.949

=N W RO O[N] |00 N

Semanal 50.830
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ParaTi | Capital Federal | 1999 | 12 | Semanal 32.991

ParaTi | Capital Federal | 1999 | 11 | Semanal 41.184

ParaTi | Capital Federal | 1999 | 10 | Semanal 39.673

ParaTi | Capital Federal | 1999 Semanal 57.996

ParaTi | Capital Federal | 1999 Semanal 61.804

9

8

ParaTi | Capital Federal | 1999 | 7 | Semanal 51.185

ParaTi | Capital Federal | 1999 | 6 | Semanal 39.096

ParaTi | Capital Federal | 1999 | 5 | Semanal 45.951
4
3
2
1

ParaTi | Capital Federal | 1999
ParaTi | Capital Federal | 1999

Semanal 47.272

Semanal 47.968

ParaTi | Capital Federal | 1999 Semanal 58.653

ParaTi | Capital Federal | 1999 Semanal 59.491

ParaTi | Capital Federal | 1998 | 12 | Semanal 51.303

ParaTi | Capital Federal | 1998 | 11 | Semanal 53.589

ParaTi | Capital Federal | 1998 | 10 | Semanal 58.356

ParaTi | Capital Federal | 1998 Semanal 63.789

ParaTi | Capital Federal | 1998 Semanal 57.950

ParaTi | Capital Federal | 1998
ParaTi | Capital Federal | 1998

9

8

7 | Semanal 74.783

6
ParaTi | Capital Federal | 1998 | 5 | Semanal 90.348

4

3

2

1

Semanal 70.321

ParaTi | Capital Federal | 1998 Semanal 58.059
ParaTi | Capital Federal | 1998 Semanal 61.391

ParaTi | Capital Federal | 1998 Semanal 64.225

ParaTi | Capital Federal | 1998 Semanal 77.033

ParaTi | Capital Federal | 1997 | 12 | Semanal 58.455

ParaTi | Capital Federal | 1997 | 11 | Semanal 62.312
ParaTi | Capital Federal | 1997 | 10 | Semanal 73.113
ParaTi | Capital Federal | 1997 | 9 | Semanal 68.062
ParaTi | Capital Federal | 1997 | 8 | Semanal 67.405
ParaTi | Capital Federal | 1997 | 7 | Semanal 76.020
ParaTi | Capital Federal | 1997 | 6 | Semanal 77.162
ParaTi | Capital Federal | 1997 | 5 | Semanal 89.074
ParaTi | Capital Federal | 1997 | 4 | Semanal 80.555
ParaTi | Capital Federal | 1997 | 3 | Semanal 70.774
ParaTi | Capital Federal | 1997 | 2 | Semanal 68.940
ParaTi | Capital Federal | 1997 | 1 Semanal 68.036
ParaTi | Capital Federal | 1996 | 12 | Semanal 58.794
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ParaTi | Capital Federal | 1996 | 11 | Semanal 55.470
ParaTi | Capital Federal | 1996 | 10 | Semanal 53.927
ParaTi | Capital Federal | 1996 | 9 | Semanal 74.983
ParaTi | Capital Federal | 1996 | 8 | Semanal 65.800
ParaTi | Capital Federal | 1996 | 7 | Semanal 71.515
ParaTi | Capital Federal | 1996 | 6 | Semanal 74.802
ParaTi | Capital Federal | 1996 | 5 | Semanal 80.703
ParaTi | Capital Federal | 1996 | 4 | Semanal 63.929
ParaTi | Capital Federal | 1996 | 3 | Semanal 68.284
ParaTi | Capital Federal | 1996 | 2 | Semanal 72.849
ParaTi | Capital Federal | 1996 | 1 Semanal 70.374

ParaTi | Capital Federal | 1995 | 12 | Semanal 58.869

ParaTi | Capital Federal | 1995 | 11 | Semanal 65.379

ParaTi | Capital Federal | 1995 | 10 | Semanal 74.060

ParaTi | Capital Federal | 1995 Semanal 80.087

ParaTi | Capital Federal | 1995 Semanal 87.367

ParaTi | Capital Federal | 1995 Semanal 103.820

ParaTi | Capital Federal | 1995 Semanal 103.285

ParaTi | Capital Federal | 1995 Semanal 108.103

ParaTi | Capital Federal | 1995 Semanal 65.904

ParaTi | Capital Federal | 1995 Semanal 76.525

9
8
7
6
ParaTi | Capital Federal | 1995 | 5 | Semanal 109.221
4
3
2
1

ParaTi | Capital Federal | 1995 Semanal 83.269

ParaTi | Capital Federal | 1994 | 12 | Semanal 91.340
ParaTi | Capital Federal | 1994 | 11 | Semanal 96.516
ParaTi | Capital Federal | 1994 | 10 | Semanal 115.011
ParaTi | Capital Federal | 1994 | 9 | Semanal 109.171
ParaTi | Capital Federal | 1994 | 8 | Semanal 121.652
ParaTi | Capital Federal | 1994 | 7 | Semanal 81.771

ParaTi | Capital Federal | 1994 | 6 | Semanal 84.113

ParaTi | Capital Federal | 1994 | 5 | Semanal 87.810
ParaTi | Capital Federal | 1994 | 4 | Semanal 79.081
ParaTi | Capital Federal | 1994 | 3 | Semanal 79.115

ParaTi | Capital Federal | 1994 | 2 | Semanal 81.997
ParaTi | Capital Federal | 1994 | 1 Semanal 90.081
ParaTi | Capital Federal | 1993 | 12 | Semanal 86.717
ParaTi | Capital Federal | 1993 | 11 | Semanal 85.172
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ParaTi | Capital Federal | 1993 | 10 | Semanal 99.545
ParaTi | Capital Federal | 1993 | 9 | Semanal 93.023
ParaTi | Capital Federal | 1993 | 8 | Semanal 96.948
ParaTi | Capital Federal | 1993 | 7 | Semanal 58.701
ParaTi | Capital Federal | 1993 | 6 | Semanal 58.561
ParaTi | Capital Federal | 1993 | 5 | Semanal 70.639
ParaTi | Capital Federal | 1993 | 4 | Semanal 69.430
ParaTi | Capital Federal | 1993 | 3 | Semanal 75.046
ParaTi | Capital Federal | 1993 | 2 | Semanal 65.681
ParaTi | Capital Federal | 1993 | 1 Semanal 66.364

ParaTi | Capital Federal | 1992 | 12 | Semanal 60.485

ParaTi | Capital Federal | 1992 | 11 | Semanal 56.428

ParaTi | Capital Federal | 1992 | 10 | Semanal 65.062
ParaTi | Capital Federal | 1992
ParaTi | Capital Federal | 1992

Semanal 68.291

Semanal 64.506

ParaTi | Capital Federal | 1992
ParaTi | Capital Federal | 1992

9

8

7 | Semanal 52.655

6
ParaTi | Capital Federal | 1992 | 5 | Semanal 57.165

4

3

2

1

Semanal 61.097

ParaTi | Capital Federal | 1992
ParaTi | Capital Federal | 1992
ParaTi | Capital Federal | 1992
ParaTi | Capital Federal | 1992
ParaTi | Capital Federal | 1991 | 12 | Mensual 58.176

Semanal 60.092

Semanal 70.884

Semanal 56.932

Semanal 62.035

ParaTi | Capital Federal | 1991 | 11 | Mensual 58.334
ParaTi | Capital Federal | 1991 | 10 | Mensual 64.721

ParaTi | Capital Federal | 1991 | 9 | Mensual 63.837
ParaTi | Capital Federal | 1991 | 8 | Mensual 47.362
ParaTi | Capital Federal | 1991 | 7 | Mensual 48.081
ParaTi | Capital Federal | 1991 | 6 | Mensual 46.236
ParaTi | Capital Federal | 1991 | 5 | Mensual 49.244
ParaTi | Capital Federal | 1991 | 4 | Mensual 58.099
ParaTi | Capital Federal | 1991 | 3 | Mensual 54.595
ParaTi | Capital Federal | 1991 | 2 | Mensual 47.744
ParaTi | Capital Federal | 1991 | 1 Mensual 65.744
ParaTi | Capital Federal | 1990 | 12 | Mensual 59.681
ParaTi | Capital Federal | 1990 | 11 | Mensual 58.048
ParaTi | Capital Federal | 1990 | 10 | Mensual 62.068
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ParaTi | Capital Federal | 1990
ParaTi | Capital Federal | 1990
ParaTi | Capital Federal | 1990
ParaTi | Capital Federal | 1990
ParaTi | Capital Federal | 1990
ParaTi | Capital Federal | 1990
ParaTi | Capital Federal | 1990
ParaTi | Capital Federal | 1990 Mensual 53.038
ParaTi | Capital Federal | 1990 Mensual 67.266
ParaTi | Capital Federal | 1989 | 12 | Mensual 80.152
ParaTi | Capital Federal | 1989 | 11 | Mensual 74.278
ParaTi | Capital Federal | 1989 | 10 | Mensual 68.300
ParaTi | Capital Federal | 1989

Mensual 69.412

Mensual 62.634

Mensual 48.091

Mensual 47.004

Mensual 42.171

Mensual 34.877

Mensual 27.185

=N W OO (00N

Mensual 45.400

ParaTi | Capital Federal | 1989
ParaTi | Capital Federal | 1989

9

8 | Mensual 28.172

6
ParaTi | Capital Federal | 1989 | 5 | Mensual 50.757

4

3

2

1

Mensual 20.221

ParaTi | Capital Federal | 1989
ParaTi | Capital Federal | 1989
ParaTi | Capital Federal | 1989

Mensual 67.317

Mensual 66.054

Mensual 68.500

ParaTi | Capital Federal | 1989
ParaTi | Capital Federal | 1988 | 12 | Mensual 52.784
ParaTi | Capital Federal | 1988 | 11 | Mensual 51.914
ParaTi | Capital Federal | 1988 | 10 | Mensual 54.998

Mensual 69.356

ParaTi | Capital Federal | 1988 | 9 | Mensual 52.029
ParaTi | Capital Federal | 1988 | 8 | Mensual 55.527
ParaTi | Capital Federal | 1988 | 7 | Mensual 55.578
ParaTi | Capital Federal | 1988 | 6 | Mensual 60.122
ParaTi | Capital Federal | 1988 | 5 | Mensual 71.978
ParaTi | Capital Federal | 1988 | 4 | Mensual 72.167
ParaTi | Capital Federal | 1988 | 3 | Mensual 75.641
ParaTi | Capital Federal | 1088 | 2 | Mensual 83.428
ParaTi | Capital Federal | 1988 | 1 Mensual 76.186
ParaTi | Capital Federal | 1987 | 12 | Mensual 74.357
ParaTi | Capital Federal | 1987 | 11 | Mensual 76.335
ParaTi | Capital Federal | 1987 | 10 | Mensual 74.303
ParaTi | Capital Federal | 1987 | 9 | Mensual 74.987
ParaTi | Capital Federal | 1987 | 8 | Mensual 72.901
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ParaTi | Capital Federal | 1987
ParaTi | Capital Federal | 1987
ParaTi | Capital Federal | 1987

7 | Mensual 71.261
6
5
ParaTi | Capital Federal | 1987 | 4 | Mensual 78.752
3
2
1

Mensual 74.956

Mensual 75.095

ParaTi | Capital Federal | 1987
ParaTi | Capital Federal | 1987

Mensual 97.360

Mensual 95.791

ParaTi | Capital Federal | 1987
ParaTi | Capital Federal | 1986 | 12 | Mensual 112.464
ParaTi | Capital Federal | 1986 | 11 | Mensual 120.127
ParaTi | Capital Federal | 1986 | 10 | Mensual 115.781
ParaTi | Capital Federal | 1986 | 9
ParaTi | Capital Federal | 1986 | 8
ParaTi | Capital Federal | 1986 | 7
ParaTi | Capital Federal | 19086 | 6
ParaTi | Capital Federal | 1986 | 5 | Mensual 105.300
4
3
2
1

Mensual 105.278

Mensual 114.234

Mensual 97.635

Mensual 99.225

Mensual 106.311

ParaTi | Capital Federal | 1986
ParaTi | Capital Federal | 1986
ParaTi | Capital Federal | 1986
ParaTi | Capital Federal | 1986 Mensual 79.899
ParaTi | Capital Federal | 1985 | 12 | Mensual 80.254

Mensual 101.132

Mensual 89.111

Mensual 82.817

ParaTi | Capital Federal | 1985 | 11 | Mensual 77.619
ParaTi | Capital Federal | 1985 | 10 | Mensual 73.182
ParaTi | Capital Federal | 1985 | 9 | Mensual 68.255
ParaTi | Capital Federal | 1985 | 8 | Mensual 58.624
ParaTi | Capital Federal | 1985 | 7 | Mensual 51.747
ParaTi | Capital Federal | 1985 | 6 | Mensual 51.908
ParaTi | Capital Federal | 1985 | 5 | Mensual 65.652
ParaTi | Capital Federal | 1985 | 4 | Mensual 74.897
ParaTi | Capital Federal | 1985 | 3 | Mensual 72.474
ParaTi | Capital Federal | 1985 | 2 | Mensual 71.742
ParaTi | Capital Federal | 1985 | 1 | Mensual 73.214
ParaTi | Capital Federal | 1984 | 12 | Mensual 90.909
ParaTi | Capital Federal | 1984 | 11 | Mensual 90.164
ParaTi | Capital Federal | 1984 | 10 | Mensual 90.142
ParaTi | Capital Federal | 1984 | 9 | Mensual 82.637
ParaTi | Capital Federal | 1984 | 8 | Mensual 74.961
ParaTi | Capital Federal | 1984 | 7 | Mensual 82.387
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ParaTi | Capital Federal | 1984 Mensual 78.281

ParaTi | Capital Federal | 1984 Mensual 75.880

ParaTi | Capital Federal | 1984
ParaTi | Capital Federal | 1984
ParaTi | Capital Federal | 1984
ParaTi | Capital Federal | 1983 | 12 | Mensual 63.511
ParaTi | Capital Federal | 1983 | 11 | Mensual 68.016
ParaTi | Capital Federal | 1983 | 10 | Mensual 76.922
ParaTi | Capital Federal | 1983
ParaTi | Capital Federal | 1983

Mensual 73.591

Mensual 71.336

6
5
ParaTi | Capital Federal | 1984 | 4 | Mensual 75.318
3
2
1

Mensual 73.975

Mensual 89.530
Mensual 85.078

ParaTi | Capital Federal | 1983
ParaTi | Capital Federal | 1983

9

8

7 | Mensual 75.088

6
ParaTi | Capital Federal | 1983 | 5 | Mensual 78.955

4

3

2

1

Mensual 77.564

ParaTi | Capital Federal | 1983
ParaTi | Capital Federal | 1983
ParaTi | Capital Federal | 1983 Mensual 63.864
ParaTi | Capital Federal | 1983 Mensual 66.790
ParaTi | Capital Federal | 1982 | 12 | Mensual 61.031
ParaTi | Capital Federal | 1982 | 11 | Mensual 67.913
ParaTi | Capital Federal | 1982 | 10 | Mensual 73.889
ParaTi | Capital Federal | 1982
ParaTi | Capital Federal | 1982

Mensual 72.441

Mensual 61.024

Mensual 80.758
Mensual 68.760

ParaTi | Capital Federal | 1982
ParaTi | Capital Federal | 1982

9

8

7 | Mensual 75.225

6
ParaTi | Capital Federal | 1982 | 5 | Mensual 89.222

4

3

2

1

Mensual 97.991

ParaTi | Capital Federal | 1982
ParaTi | Capital Federal | 1982
ParaTi | Capital Federal | 1982

Mensual 89.970
Mensual 82.838
Mensual 84.928

ParaTi | Capital Federal | 1982 Mensual 81.961
ParaTi | Capital Federal | 1981 | 12 | Mensual 79.017
ParaTi | Capital Federal | 1981 | 11 | Mensual 01.093

ParaTi | Capital Federal | 1981 | 10 | Mensual 95.124
ParaTi | Capital Federal | 1981 | 9
ParaTi | Capital Federal | 1981 | 8 | Mensual 96.498
7
6

Mensual 97.069

ParaTi | Capital Federal | 1981 Mensual 93.643

ParaTi | Capital Federal | 1981 Mensual 105.295
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ParaTi | Capital Federal | 1981
ParaTi | Capital Federal | 1981

5 | Mensual 107.899
4
ParaTi | Capital Federal | 1981 | 3 | Mensual 113.233
2
1

Mensual 115.497

ParaTi | Capital Federal | 1981 Mensual 109.268

ParaTi | Capital Federal | 1981
ParaTi | Capital Federal | 1980 | 12 | Mensual 109.765
ParaTi | Capital Federal | 1980 | 11 | Mensual 109.766
ParaTi | Capital Federal | 1980 | 10 | Mensual 112.068
ParaTi | Capital Federal | 1980
ParaTi | Capital Federal | 1980

Mensual 110.151

Mensual 118.647

Mensual 106.661

ParaTi | Capital Federal | 1980
ParaTi | Capital Federal | 1980

9

8

7 | Mensual 103.667

6
ParaTi | Capital Federal | 1980 | 5 | Mensual 120.258

4

3

2

1

Mensual 118.947

ParaTi | Capital Federal | 1980
ParaTi | Capital Federal | 1980
ParaTi | Capital Federal | 1980

Mensual 124.638

Mensual 137.961

Mensual 125.541

ParaTi | Capital Federal | 1980 Mensual 123.364

ParaTi | Capital Federal | 1979 | 12 | Mensual 126.413

ParaTi | Capital Federal | 1979 | 11 | Mensual 129.564

ParaTi | Capital Federal | 1979 | 10 | Mensual 119.307
Mensual 118.643

ParaTi | Capital Federal | 1979

ParaTi | Capital Federal | 1979 Mensual 107.545

ParaTi | Capital Federal | 1979 Mensual 114.397
Mensual 108.487

9
8
7
6
ParaTi | Capital Federal | 1979 | 5 | Mensual 123.414
4
3
2
1

ParaTi | Capital Federal | 1979

Mensual 131.188
Mensual 108.921

ParaTi | Capital Federal | 1979

ParaTi | Capital Federal | 1979
ParaTi | Capital Federal | 1979

Mensual 113.341

ParaTi | Capital Federal | 1979 Mensual 108.144

ParaTi | Capital Federal | 1978 | 12 | Mensual 105.615

ParaTi | Capital Federal | 1978 | 11 | Mensual 107.821

ParaTi | Capital Federal | 1978 | 10 | Mensual 106.473
ParaTi | Capital Federal | 1978 | 9
ParaTi | Capital Federal | 1978 | 8
ParaTi | Capital Federal | 1978 | 7 | Mensual 89.799
6
5)

Mensual 102.541

Mensual 95.123

ParaTi | Capital Federal | 1978 Mensual 86.613
ParaTi | Capital Federal | 1978 Mensual 95.021
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ParaTi | Capital Federal | 1978

4 | Mensual 97.536
ParaTi | Capital Federal | 1978 | 3 | Mensual 84.997
2
1

ParaTi | Capital Federal | 1978 Mensual 90.838
ParaTi | Capital Federal | 1978 Mensual 88.755
ParaTi | Capital Federal | 1977 | 12 | Mensual 82.346

ParaTi | Capital Federal | 1977 | 11 | Mensual 91.171

ParaTi | Capital Federal | 1977 | 10 | Mensual 100.613
Mensual 104.864

ParaTi | Capital Federal | 1977
ParaTi | Capital Federal | 1977

Mensual 102.191

ParaTi | Capital Federal | 1977 Mensual 102.467
ParaTi | Capital Federal | 1977

9
8
7
6
ParaTi | Capital Federal | 1977 | 5 | Mensual 112.537
4
3
2
1

Mensual 106.753

Mensual 108.859
Mensual 101.610

ParaTi | Capital Federal | 1977

ParaTi | Capital Federal | 1977

ParaTi | Capital Federal | 1977 Mensual 111.337

ParaTi | Capital Federal | 1977 Mensual 116.249
ParaTi | Capital Federal | 1976 | 12 | Mensual 111.380
ParaTi | Capital Federal | 1976 | 11 | Mensual 113.719

ParaTi | Capital Federal | 1976 | 10 | Mensual 110.809
ParaTi | Capital Federal | 1976 | 9
ParaTi | Capital Federal | 1976 | 8
ParaTi | Capital Federal | 1976 | 7
ParaTi | Capital Federal | 1976 | 6
ParaTi | Capital Federal | 1976 | 5 | Mensual 109.309
4
3
2
1

Mensual 104.264

Mensual 107.520

Mensual 102.523

Mensual 108.799

ParaTi | Capital Federal | 1976
ParaTi | Capital Federal | 1976

Mensual 109.594

Mensual 118.716

ParaTi | Capital Federal | 1976
ParaTi | Capital Federal | 1976
ParaTi | Capital Federal | 1975 | 12 | Mensual 158.892

Mensual 143.554
Mensual 157.148

ParaTi | Capital Federal | 1975 | 11 | Mensual 159.496

ParaTi | Capital Federal | 1975 | 10 | Mensual 153.622

ParaTi | Capital Federal | 1975 | 9 | Mensual 145.353
ParaTi | Capital Federal | 1975 | 8 | Mensual 123.229
ParaTi | Capital Federal | 1975 | 7 | Mensual 148.448
ParaTi | Capital Federal | 1975 | 6 | Mensual 228.630
ParaTi | Capital Federal | 1975 | 5 | Mensual 247.202
ParaTi | Capital Federal | 1975 | 4 | Mensual 228.307
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ParaTi | Capital Federal | 1975 | 3 | Mensual 240.356
ParaTi | Capital Federal | 1975 | 2 | Mensual 243.704
ParaTi | Capital Federal | 1975 | 1 Mensual 253.169
ParaTi | Capital Federal | 1974 | 12 | Mensual 248.071

ParaTi | Capital Federal | 1974 | 11 | Mensual 243.322

ParaTi | Capital Federal | 1974 | 10 | Mensual 248.682
Mensual 261.181
Mensual 248.366

ParaTi | Capital Federal | 1974

ParaTi | Capital Federal | 1974

ParaTi | Capital Federal | 1974 Mensual 250.412

ParaTi | Capital Federal | 1974 Mensual 248.421

ParaTi | Capital Federal | 1974 Mensual 234.599

ParaTi | Capital Federal | 1974 Mensual 235.580

Mensual 235.407
Mensual 230.107

ParaTi | Capital Federal | 1974

9
8
7
6
ParaTi | Capital Federal | 1974 | 5 | Mensual 253.174
4
3
2
1

ParaTi | Capital Federal | 1974

ParaTi | Capital Federal | 1973 | 12 | Mensual 223.106

ParaTi | Capital Federal | 1973 | 11 | Mensual 208.467

ParaTi | Capital Federal | 1973 | 10 | Mensual 202.040

ParaTi | Capital Federal | 1973 Mensual 191.062

ParaTi | Capital Federal | 1973

Mensual 191.175
Mensual 194.740

ParaTi | Capital Federal | 1973

ParaTi | Capital Federal | 1973 Mensual 190.302

ParaTi | Capital Federal | 1973 Mensual 203.148

ParaTi | Capital Federal | 1973
ParaTi | Capital Federal | 1973

Mensual 194.995

Mensual 207.211

9
8
7
6
ParaTi | Capital Federal | 1973 | 5 | Mensual 192.670
4
3
2
1

ParaTi | Capital Federal | 1973
ParaTi | Capital Federal | 1972 | 12 | Mensual 182.906

Mensual 198.323

ParaTi | Capital Federal | 1972 | 11 | Mensual 189.223

ParaTi | Capital Federal | 1972 | 10 | Mensual 182.005

Mensual 173.416
Mensual 165.568

ParaTi | Capital Federal | 1972

ParaTi | Capital Federal | 1972

ParaTi | Capital Federal | 1972 Mensual 170.017

ParaTi | Capital Federal | 1972 Mensual 178.112

ParaTi | Capital Federal | 1972 Mensual 177.717

9
8
7
ParaTi | Capital Federal | 1972 | 6 | Mensual 175.062
5
4
3

ParaTi | Capital Federal | 1972 Mensual 171.421
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ParaTi | Capital Federal | 1972 | 2 | Mensual 202.222

ParaTi | Capital Federal | 1972 | 1 | Mensual 210.564

ParaTi | Capital Federal | 1971 | 12 | Mensual 201.926

ParaTi | Capital Federal | 1971 | 11 | Mensual 193.396

ParaTi | Capital Federal | 1971 | 10 | Mensual 185.898

ParaTi | Capital Federal | 1971 Mensual 178.484

ParaTi | Capital Federal | 1971 Mensual 176.437

ParaTi | Capital Federal | 1971 Mensual 162.717
ParaTi | Capital Federal | 1971

9
8
7
6
ParaTi | Capital Federal | 1971 | 5 | Mensual 190.061
4
3
2
1

Mensual 175.335

ParaTi | Capital Federal | 1971
ParaTi | Capital Federal | 1971

Mensual 194.300

Mensual 195.137

ParaTi | Capital Federal | 1971 Mensual 202.301

ParaTi | Capital Federal | 1971 Mensual 182.191

ParaTi | Capital Federal | 1970 | 12 | Mensual 176.126

ParaTi | Capital Federal | 1970 | 11 | Mensual 180.943

ParaTi | Capital Federal | 1970 | 10 | Mensual 177.757

ParaTi | Capital Federal | 1970 Mensual 173.414

ParaTi | Capital Federal | 1970 Mensual 171.704

ParaTi | Capital Federal | 1970 Mensual 174.443

ParaTi | Capital Federal | 1970 Mensual 187.494

Mensual 183.471
Mensual 168.882
Mensual 164.992

ParaTi | Capital Federal | 1970

ParaTi | Capital Federal | 1970

ParaTi | Capital Federal | 1970

9
8
7
6
ParaTi | Capital Federal | 1970 | 5 | Mensual 193.442
4
3
2
1

ParaTi | Capital Federal | 1970 Mensual 162.495

ParaTi | Capital Federal | 1969 | 12 | Mensual 160.841

ParaTi | Capital Federal | 1969 | 11 | Mensual 154.906

ParaTi | Capital Federal | 1969 | 10 | Mensual 153.333

ParaTi | Capital Federal | 1969 | 9 | Mensual 171.232
ParaTi | Capital Federal | 1969 | 8 | Mensual 160.890
ParaTi | Capital Federal | 1969 | 7 | Mensual 167.669
ParaTi | Capital Federal | 1969 | 6 | Mensual 159.267
ParaTi | Capital Federal | 1969 | 5 | Mensual 158.489
ParaTi | Capital Federal | 1969 | 4 | Mensual 166.732
ParaTi | Capital Federal | 1969 | 3 | Mensual 151.372
ParaTi | Capital Federal | 1969 | 2 | Mensual 142.420
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ParaTi | Capital Federal | 1969 | 1 Mensual 128.586
ParaTi | Capital Federal | 1968 | 12 | Mensual 113.798
ParaTi | Capital Federal | 1968 | 11 | Mensual 110.553

ParaTi | Capital Federal | 1968 | 10 | Mensual 107.736
ParaTi | Capital Federal | 1968 | 9
ParaTi | Capital Federal | 1968 | 8
ParaTi | Capital Federal | 1968 | 7
ParaTi | Capital Federal | 1968 | 6
ParaTi | Capital Federal | 1968 | 5 | Mensual 117.017
4
3
2
1

Mensual 116.031

Mensual 112.466

Mensual 118.176

Mensual 118.453

ParaTi | Capital Federal | 1968
ParaTi | Capital Federal | 1968
ParaTi | Capital Federal | 1968
ParaTi | Capital Federal | 1968 Mensual 106.948
ParaTi | Capital Federal | 1967 | 12 | Mensual 96.115

ParaTi | Capital Federal | 1967 | 11 | Mensual 104.710
ParaTi | Capital Federal | 1967 | 10 | Mensual 103.134
ParaTi | Capital Federal | 1967

Mensual 111.050

Mensual 96.036

Mensual 110.551

Mensual 97.605

ParaTi | Capital Federal | 1967
ParaTi | Capital Federal | 1967
ParaTi | Capital Federal | 1967 Mensual 101.961

9
8 Mensual 97.541
7
6
ParaTi | Capital Federal | 1967 | 5 | Mensual 109.086
4
3
2
1

Mensual 104.549

ParaTi | Capital Federal | 1967
ParaTi | Capital Federal | 1967

Mensual 107.460

Mensual 107.073

ParaTi | Capital Federal | 1967
ParaTi | Capital Federal | 1967 Mensual 110.630
ParaTi | Capital Federal | 1966 | 12 | Mensual 104.690
ParaTi | Capital Federal | 1966 | 11 | Mensual 115.299
ParaTi | Capital Federal | 1966 | 10 | Mensual 117.329
ParaTi | Capital Federal | 1966
ParaTi | Capital Federal | 1966
ParaTi | Capital Federal | 1966
ParaTi | Capital Federal | 1966
ParaTi | Capital Federal | 1966
ParaTi | Capital Federal | 1966
ParaTi | Capital Federal | 1966
ParaTi | Capital Federal | 1966
ParaTi | Capital Federal | 1966

Mensual 108.742

Mensual 113.414

Mensual 113.243
Mensual 110.682
Mensual 114.526

Mensual 124.098
Mensual 126.384
Mensual 135.136

Mensual 143.728
Mensual 130.864

=N W O (00N
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ParaTi | Capital Federal | 1965 | 12 | Mensual 121.178

ParaTi | Capital Federal | 1965 | 11 | Mensual 115.336

ParaTi | Capital Federal | 1965 | 10 | Mensual 117.958
ParaTi | Capital Federal | 1965 Mensual 116.984
ParaTi | Capital Federal | 1965 Mensual 106.180
ParaTi | Capital Federal | 1965

Mensual 114.317

ParaTi | Capital Federal | 1965 Mensual 120.088

ParaTi | Capital Federal | 1965
ParaTi | Capital Federal | 1965
ParaTi | Capital Federal | 1965
ParaTi | Capital Federal | 1965

Mensual 120.837

Mensual 120.929

Mensual 128.174

9
8
7
6
ParaTi | Capital Federal | 1965 | 5 | Mensual 120.492
4
3
2
1

Mensual 129.238

ParaTi | Capital Federal | 1964 | 12 | Mensual 122.303

ParaTi | Capital Federal | 1964 | 11 | Mensual 125.767

ParaTi | Capital Federal | 1964 | 10 | Mensual 120.317
ParaTi | Capital Federal | 1964

Mensual 118.154

ParaTi | Capital Federal | 1964
ParaTi | Capital Federal | 1964

Mensual 115.162

Mensual 114.057

ParaTi | Capital Federal | 1964 Mensual 124.113

ParaTi | Capital Federal | 1964
ParaTi | Capital Federal | 1964

Mensual 127.179

Mensual 126.426

ParaTi | Capital Federal | 1964
ParaTi | Capital Federal | 1964

Mensual 123.920

9
8
7
6
ParaTi | Capital Federal | 1964 | 5 | Mensual 131.391
4
3
2
1

Mensual 124.234

ParaTi | Capital Federal | 1963 | 12 | Mensual 118.413

ParaTi | Capital Federal | 1963 | 11 | Mensual 110.391
ParaTi | Capital Federal | 1963 | 10 | Mensual 114.188

ParaTi | Capital Federal | 1963 | 9 | Mensual 119.696
ParaTi | Capital Federal | 1963 | 8 | Mensual 110.570
ParaTi | Capital Federal | 1963 | 7 | Mensual 109.389
ParaTi | Capital Federal | 1963 | 6 | Mensual 103.883
ParaTi | Capital Federal | 1963 | 5 | Mensual 106.730
ParaTi | Capital Federal | 1963 | 4 | Mensual 106.740
ParaTi | Capital Federal | 1963 | 3 | Mensual 105.915
ParaTi | Capital Federal | 1963 | 2 | Mensual 110.336
ParaTi | Capital Federal | 1963 | 1 Mensual 109.190
ParaTi | Capital Federal | 1962 | 12 | Mensual 106.303
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ParaTi | Capital Federal | 1962 | 11 | Mensual 105.342
ParaTi | Capital Federal | 1962 | 10 | Mensual 105.087
ParaTi | Capital Federal | 1962 | 9 | Mensual 111.470
ParaTi | Capital Federal | 1962 | 8 | Mensual 108.437
ParaTi | Capital Federal | 1962 | 7 | Mensual 110.328
ParaTi | Capital Federal | 1962 | 6 | Mensual 116.283
ParaTi | Capital Federal | 1962 | 5 | Mensual 124.997
ParaTi | Capital Federal | 1962 | 4 | Mensual 129.033
ParaTi | Capital Federal | 1962 | 3 | Mensual 137.395
ParaTi | Capital Federal | 1962 | 2 | Mensual 131.945
ParaTi | Capital Federal | 1962 | 1 Mensual 134.518

ParaTi | Capital Federal | 1961 | 12 | Mensual 129.220
ParaTi | Capital Federal | 1961 | 11 | Mensual 131.247
ParaTi | Capital Federal | 1961 | 10 | Mensual 135.282
ParaTi | Capital Federal | 1961

Mensual 131.508

ParaTi | Capital Federal | 1961
ParaTi | Capital Federal | 1961

Mensual 130.043

Mensual 131.234

ParaTi | Capital Federal | 1961

9

8

7

6 | Mensual 132.921
ParaTi | Capital Federal | 1961 | 5 | Mensual 132.829

4

3

2

1

ParaTi | Capital Federal | 1961
ParaTi | Capital Federal | 1961
ParaTi | Capital Federal | 1961
ParaTi | Capital Federal | 1961
ParaTi | Capital Federal | 1960 | 12 | Mensual 136.268
ParaTi | Capital Federal | 1960 | 11 | Mensual 136.699
ParaTi | Capital Federal | 1960 | 10 | Mensual 132.255

Mensual 132.229
Mensual 138.844
Mensual 142.387

Mensual 143.562

ParaTi | Capital Federal | 1960 | 9 | Mensual 132.317
ParaTi | Capital Federal | 1960 | 8 | Mensual 128.118
ParaTi | Capital Federal | 1960 | 7 | Mensual 129.435
ParaTi | Capital Federal | 1960 | 6 | Mensual 128.035
ParaTi | Capital Federal | 1960 | 5 | Mensual 139.932
ParaTi | Capital Federal | 1960 | 4 | Mensual 124.602
ParaTi | Capital Federal | 1960 | 3 | Mensual 125.470
ParaTi | Capital Federal | 1960 | 2 | Mensual 126.299
ParaTi | Capital Federal | 1960 | 1 Mensual 133.673
ParaTi | Capital Federal | 1959 | 12 | Mensual 135.883
ParaTi | Capital Federal | 1959 | 11 | Mensual 138.716
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ParaTi | Capital Federal | 1959 | 10 | Mensual 136.266
ParaTi | Capital Federal | 1959 | 9 | Mensual 135.759
ParaTi | Capital Federal | 1959 | 8 | Mensual 135.829
ParaTi | Capital Federal | 1959 | 7 | Mensual 137.388
ParaTi | Capital Federal | 1959 | 6 | Mensual 138.930
ParaTi | Capital Federal | 1959 | 5 | Mensual 148.220
ParaTi | Capital Federal | 1959 | 4 | Mensual 145.865
ParaTi | Capital Federal | 1959 | 3 | Mensual 148.649
ParaTi | Capital Federal | 1959 | 2 | Mensual 146.580
ParaTi | Capital Federal | 1959 | 1 | Mensual 149.001

ParaTi | Capital Federal | 1958 | 12 | Mensual 152.375

ParaTi | Capital Federal | 1958 | 11 | Mensual 156.722

ParaTi | Capital Federal | 1958 | 10 | Mensual 158.473

ParaTi | Capital Federal | 1958
ParaTi | Capital Federal | 1958
ParaTi | Capital Federal | 1958
ParaTi | Capital Federal | 1958
ParaTi | Capital Federal | 1958
ParaTi | Capital Federal | 1958
ParaTi | Capital Federal | 1958
ParaTi | Capital Federal | 1958

Mensual 159.399

Mensual 159.136

Mensual 167.593
Mensual 168.649
Mensual 170.943

Mensual 174.373

Mensual 174.161

Mensual 174.551

=N W O[O |00 N

ParaTi | Capital Federal | 1958 Mensual 162.736

321



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
Estereotipos del género femenino: una propuesta de andlisis semidtico discursivo para publicidades graficas
Adela Lo Celso

Adela Lo Celso
Anexo 4: IVC - Circulacion Ohlala 2008-2022

Al igual que Anexo 3, la anterior base de datos, para facilitar la
lectura de la base de datos enviada por el IVC recortamos la cantidad
de columnas dejando solamente los totales.

Se observa que en la edicion de noviembre 2020 el IVC comenzo
a unificar las revistas de papel vendidas y las impresiones web del

portal.
_ _ N i _Total by pig.
Asociado Localidad Afio | Mes | Edicion | Circulacion .
Neta Pagada Maltiples
Ohlala Capital Federal | 2022| 6 | Mensual 18.304 186.641
Ohlala Capital Federal | 2022| 5 | Mensual 18.724 184.434
Ohlala Capital Federal | 2022 | 4 | Mensual 19.491 182.712
Ohlala Capital Federal | 2022 | 3 | Mensual 19.761 180.653
Ohlala Capital Federal | 2022| 2 | Mensual 20.829 177.545
Ohlala Capital Federal | 2022| 1 | Mensual 21.603 176.882
Ohlala Capital Federal | 2021 | 12 | Mensual 20.917 175.180
Ohlala Capital Federal | 2021 | 11 | Mensual 20.549 174.450
Ohlala Capital Federal | 2021 | 10 | Mensual 20.806 173.650
Ohlala Capital Federal | 2021 | 9 | Mensual 21.193 171.309
Ohlala Capital Federal | 2021 | 8 | Mensual 21.850 168.076
Ohlala Capital Federal | 2021 | 7 | Mensual 22,287 169.303
Ohlala | Capital Federal | 2021 | 6 | Mensual 22.475 167.218
Ohlala | Capital Federal | 2021 | 5 | Mensual 23.134 167.499
Ohlala | Capital Federal | 2021 | 4 | Mensual 23.610 165.824
Ohlala Capital Federal | 2021 | 3 | Mensual 24.209 164.716
Ohlala Capital Federal | 2021 | 2 | Mensual 25.188 163.192
Ohlala Capital Federal | 2021 | 1 | Mensual 26.762 165.068
Ohlala | Capital Federal | 2020| 12 | Mensual 26.086 161.395
Ohlala Capital Federal | 2020| 11 | Mensual 185.717 0
Ohlala Capital Federal | 2020 | 10 | Mensual 176.697 0
Ohlala Capital Federal |2020| 9 | Mensual 177.480 0
Ohlala Capital Federal | 2020 | 8 | Mensual 175.406 0
Ohlala Capital Federal | 2020| 7 | Mensual 173.977 0
Ohlala Capital Federal | 2020| 6 | Mensual 176.411 0
Ohlala Capital Federal | 2020| 5 | Mensual 177.026 0
Ohlala Capital Federal | 2020| 4 | Mensual 182.711 0
Ohlala Capital Federal | 2020| 3 | Mensual 33.404 0
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Ohlala Capital Federal | 2020| 2 | Mensual 33.781
Ohlala Capital Federal |2020| 1 | Mensual 35.086
Ohlala Capital Federal | 2019 | 12 | Mensual 34.944
Ohlala | Capital Federal | 2019 | 11 | Mensual 34.374
Ohlala Capital Federal | 2019 | 10 | Mensual 34.800
Ohlala Capital Federal | 2019 | 9 | Mensual 36.604
Ohlala Capital Federal | 2019 | 8 | Mensual 35.455
Ohlala Capital Federal | 2019 | 7 | Mensual 35.721
Ohlala Capital Federal | 2019 | 6 | Mensual 37.063
Ohlala Capital Federal | 2019 | 5 | Mensual 38.142

4

3

2

1

Ohlala Capital Federal | 2019 Mensual 39.635
Ohlala Capital Federal | 2019 Mensual 40.390
Ohlala Capital Federal | 2019 Mensual 43.169
Ohlala Capital Federal | 2019 Mensual 45.232
Ohlala Capital Federal | 2018 | 12 | Mensual 45.659
Ohlala Capital Federal | 2018 | 11 | Mensual 45.946
Ohlala Capital Federal | 2018 | 10 | Mensual 46.547
Ohlala | Capital Federal | 2018 | 9 | Mensual 47.557
Ohlala Capital Federal | 2018 | 8 | Mensual 47.887
Ohlala Capital Federal | 2018 | 7 | Mensual 47.329
Ohlala Capital Federal | 2018 | 6 | Mensual 47.548
Ohlala Capital Federal | 2018 | 5 | Mensual 46.571

4

3

2

1

Ohlala Capital Federal | 2018 Mensual 49.776

Clo|Io|IC|C|C|C|C[C[CC|IC|IO|IC|OQ|CQ|C|C[CCC|ICO|O|C|OQ|C|C|CC|OC|OC|OC|C|O|O|O|OC|C[C|C|O|O

Ohlala Capital Federal | 2018 Mensual 50.183
Ohlala Capital Federal | 2018 Mensual 51.844
Ohlala Capital Federal | 2018 Mensual 51.837
Ohlala Capital Federal | 2017 | 12 | Mensual 51.376
Ohlala | Capital Federal | 2017 | 11 | Mensual 51.751
Ohlala Capital Federal | 2017 | 10 | Mensual 52.748
Ohlala Capital Federal | 2017 | 9 | Mensual 53.327
Ohlala Capital Federal | 2017 | 8 | Mensual 54.796
Ohlala Capital Federal | 2017 | 7 | Mensual 54.641
Ohlala | Capital Federal | 2017 | 6 | Mensual 57.429
Ohlala Capital Federal | 2017 | 5 | Mensual 55.338
Ohlala Capital Federal | 2017 | 4 | Mensual 58.986
Ohlala Capital Federal | 2017 | 3 | Mensual 58.370
Ohlala Capital Federal | 2017 | 2 | Mensual 59.821
Ohlala Capital Federal | 2017 | 1 | Mensual 59.339
Ohlala Capital Federal | 2016 | 12 | Mensual 60.548
Ohlala Capital Federal | 2016 | 11 | Mensual 60.774
Ohlala Capital Federal | 2016 | 10 | Mensual 62.049
Ohlala | Capital Federal | 2016 | 9 | Mensual 62.264
Ohlala | Capital Federal | 2016 | 8 | Mensual 61.094
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Ohlala | Capital Federal | 2016
Ohlala Capital Federal | 2016 Mensual 62.403
Ohlala Capital Federal | 2016 Mensual 64.269

7 | Mensual 65.972
6
5
Ohlala Capital Federal | 2016 | 4 | Mensual 63.529
3
2
1

Ohlala | Capital Federal | 2016 Mensual 62.761
Ohlala | Capital Federal | 2016 Mensual 65.292
Ohlala | Capital Federal | 2016 Mensual 67.175
Ohlala Capital Federal | 2015 | 12 | Mensual 63.741
Ohlala Capital Federal | 2015 | 11 | Mensual 66.967
Ohlala Capital Federal | 2015 | 10 | Mensual 66.395
Ohlala Capital Federal | 2015| 9 | Mensual 66.703
Ohlala | Capital Federal | 2015| 8 | Mensual 66.442
Ohlala Capital Federal | 2015 | 7 | Mensual 68.285
Ohlala Capital Federal | 2015 | 6 | Mensual 70.078
Ohlala Capital Federal | 2015 | 5 | Mensual 72.215

4

3

2

1

Ohlala | Capital Federal | 2015 Mensual 72.925
Ohlala Capital Federal | 2015 Mensual 75.407

Ohlala Capital Federal | 2015 Mensual 74.841
Ohlala Capital Federal | 2015 Mensual 74.636
Ohlala | Capital Federal | 2014 | 12 | Mensual 72.885
Ohlala Capital Federal | 2014 | 11 | Mensual 73.986
Ohlala Capital Federal | 2014 | 10 | Mensual 70.612

Ohlala | Capital Federal | 2014
Ohlala | Capital Federal | 2014
Ohlala | Capital Federal | 2014

Mensual 72.484
Mensual 66.928
Mensual 66.394

oO|0o|0|C|C|CCCcC|Co|0|C|Q|CQ|C|CCC|CC|IC|O|OQ|CQ|C|C[CC|C|C|O0O|C|O|OC|OC|OC[C|C|OC|OC|OC|O|O

9

8

7
Ohlala | Capital Federal | 2014 | 6 | Mensual 66.232
Ohlala Capital Federal | 2014 | 5 | Mensual 67.875
Ohlala Capital Federal | 2014 | 4 | Mensual 67.370
Ohlala Capital Federal | 2014 | 3 | Mensual 69.538
Ohlala Capital Federal | 2014 | 2 | Mensual 74.045
Ohlala Capital Federal | 2014 | 1 | Mensual 78.189
Ohlala Capital Federal | 2013 | 12 | Mensual 68.615
Ohlala Capital Federal | 2013 | 11 | Mensual 70.542
Ohlala Capital Federal | 2013 | 10 | Mensual 69.905
Ohlala | Capital Federal | 2013 | 9 | Mensual 67.791
Ohlala Capital Federal | 2013 | 8 | Mensual 68.004
Ohlala Capital Federal | 2013 | 7 | Mensual 68.308
Ohlala Capital Federal | 2013 | 6 | Mensual 71.473
Ohlala Capital Federal | 2013 | 5 | Mensual 73.694
Ohlala | Capital Federal | 2013 | 4 | Mensual 75.282
Ohlala Capital Federal | 2013 | 3 | Mensual 79.083
Ohlala Capital Federal | 2013 | 2 | Mensual 82.813
Ohlala Capital Federal | 2013 | 1 | Mensual 81.014
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Ohlala Capital Federal | 2012 | 12 | Mensual 79.045
Ohlala Capital Federal | 2012 | 11 | Mensual 71.902
Ohlala Capital Federal | 2012 | 10 | Mensual 70.412

Ohlala | Capital Federal | 2012
Ohlala Capital Federal | 2012
Ohlala Capital Federal | 2012 Mensual 69.362
Ohlala Capital Federal | 2012 Mensual 74.375

9 | Mensual 75.189
8
7
6
Ohlala Capital Federal | 2012 | 5 | Mensual 70.460
4
3
2
1

Mensual 70.576

Ohlala Capital Federal | 2012 Mensual 76.879
Ohlala Capital Federal | 2012 Mensual 77.292
Ohlala Capital Federal | 2012 Mensual 66.911
Ohlala Capital Federal | 2012 Mensual 69.419

Ohlala | Capital Federal | 2011 | 12 | Mensual 66.030
Ohlala Capital Federal | 2011 | 11 | Mensual 64.761
Ohlala Capital Federal | 2011 | 10 | Mensual 66.223

Ohlala Capital Federal | 2011
Ohlala | Capital Federal | 2011
Ohlala Capital Federal | 2011 Mensual 58.634
Ohlala | Capital Federal | 2011 Mensual 56.797

9 | Mensual 64.125

8

7

6
Ohlala Capital Federal | 2011 | 5 | Mensual 59.476

4

3

2

1

Mensual 61.054

Ohlala Capital Federal | 2011 Mensual 61.498
Ohlala Capital Federal | 2011 Mensual 60.745

Ohlala | Capital Federal | 2011 Mensual 56.818
Ohlala Capital Federal | 2011 Mensual 58.840
Ohlala Capital Federal | 2010 | 12 | Mensual 57.353
Ohlala | Capital Federal | 2010 | 11 | Mensual 56.011
Ohlala Capital Federal | 2010 | 10 | Mensual 53.834

Ohlala | Capital Federal | 2010
Ohlala Capital Federal | 2010
Ohlala Capital Federal | 2010 Mensual 43.886
Ohlala Capital Federal | 2010 Mensual 43.922

9 | Mensual 51.721
8
7
6
Ohlala Capital Federal | 2010 | 5 | Mensual 41.378
4
3
2
1

Mensual 45.605

Ohlala | Capital Federal | 2010 Mensual 41.291
Ohlala Capital Federal | 2010 Mensual 41.481
Ohlala Capital Federal | 2010 Mensual 40.529
Ohlala Capital Federal | 2010 Mensual 42.905

Ohlala Capital Federal | 2009 | 12 | Mensual 37.631
Ohlala Capital Federal | 2009 | 11 | Mensual 36.638
Ohlala Capital Federal | 2009 | 10 | Mensual 35.285

Ohlala Capital Federal | 2009 | 9 | Mensual 40.424
Ohlala Capital Federal {2009 | 8 | Mensual 35.398
7
6

Ohlala | Capital Federal | 2009 Mensual 31.964
Ohlala Capital Federal | 2009 Mensual 32.023

Clo|IC|IC|C|O|C|C[C[CC|IC|O|IC|C|CQ|C|C[CCC|C|C|IC|O|C|C|C|C[C|OCOC|OC|OC|O|O|O|OC|C[C (OO |OC
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Ohlala Capital Federal | 2009 | 5 | Mensual 34.149 0
Ohlala Capital Federal | 2009| 4 | Mensual 35.973 0
Ohlala Capital Federal | 2009| 3 | Mensual 35.191 0
Ohlala Capital Federal | 2009| 2 | Mensual 34.193 0
Ohlala Capital Federal | 2009 | 1 | Mensual 31.353 0
Ohlala | Capital Federal | 2008 | 12 | Mensual 27.913 0
Ohlala | Capital Federal | 2008 | 11 | Mensual 27.866 0
Ohlala Capital Federal | 2008 | 10 | Mensual 27.133 0
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